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游客感知价值、游客满意度
和行为倾向的关系研究述评

高 明

( 西南财经大学 工商管理学院，四川 成都 611130)

摘要:游客感知价值、游客满意度和行为倾向三者的关系研究一直是旅游消费行为学研究领域中备受关注的话
题。介绍了游客感知价值、游客满意度及其后续行为倾向的理论背景和概念内涵;评述了三者关系研究的主要
模型和代表性观点，并针对模型介绍了有代表性的实证研究成果;最后指出当前研究的不足、造成差异性结论
的原因以及未来研究的发展方向，以期能为国内相关研究提供参考和启示。
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Relationship among Tourist Perceived Value，Tourist Satisfaction
and Behavioral Intentions———A Literature Review

GAO Ming

( College of Business Administration，Southwestern University of Finance and Economics，Chengdu
611130，China)

Abstract: The relationship among tourist perceived value，tourist satisfaction and behavioral intention has
received considerable attention of scholars and practitioners in the domain of tourism consumer behaviors． This
paper introduces theoretical background and conceptual content of tourist perceived value，tourist satisfaction
and behavioral intentions as well as the relational model of three concepts． Then，it exemplifies typical empiri-
cal studies with the causal models． Finally，it points out some problems in the existing researches，why their
conclusions are inconsistent with each other and future research directions in the hope of providing references
and enlightenment for relevant domestic studies．
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近年来，游客感知价值、游客满意度和行为倾
向三者的关系研究一直是旅游消费行为学研究领

域中备受关注的话题，这三个概念对旅游决策和

旅游行为影响的重要性已经得到学术界的普遍认

可
［1］。随着研究内容的不断深入，学术界对其兴
趣和关注度也不断提高，关注度的提高和研究范

围的扩大又使得研究成果出现了百花齐放的景

况。但由于理论背景、实践背景和测量工具的不
同，学者们在提出研究架构的时候往往有先入之

见，构建的模型也就更倾向于自己的观点，从而导

致研究结论差异甚至相悖。Bowen ＆ Clarke
( 2002) 认为现有研究成果其实并无对错之分，只
是各自强调的重点和研究假设不同，结论自然大

相径庭
［2］。其实一种结论要想提升到理论层次
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并具有普适意义，必然要经过各种不同情况的检

验。现阶段，国内旅游学界还较少涉足这一领域
的研究，文献少而零散，既缺乏理论的探讨，也鲜

有实证的检验，尤其缺乏有理论影响力和实践说

服力的本土化研究。Szilvia ( 2000 ) ［3］指出“把游
客感知价值、游客满意度及其行为倾向这些旅游
者消费判断同时放在一个研究框架中来探究它们

之间的相互作用无疑具有重要意义”。有鉴于
此，本文在对其理论背景和概念内涵简单介绍的

基础之上，对其理论系统和实证分析的不同观点

和代表性研究成果进行梳理，并做简要评论，提出

未来研究的发展方向，以期抛砖引玉，引起更多学

者的关注。

一、理论背景和概念内涵
(一)游客感知价值

感知价值一直以来都受到理论研究者和实践

从业者的高度关注，为顾客制造和提供良好的感

知价值已经成为企业获取竞争优势的新源

泉
［4 － 5］。20 世纪 90 年代，越来越多的学者开始
对感知价值进行研究，但到目前为止，还没有出现

一个得到学术界广泛认可的统一概念
［6］。通过

文献梳理，我们发现对感知价值的研究主要集中

在三个方面: 得失说、多要素说和综合评价说。
“得失说”认为顾客对企业提供的产品 /服务所具
备价值的主观认知要受到感知利得和感知利失权

衡的影响，感知利得主要包括与产品购买和使用

相关的物态要素、服务要素等质量要素，感知利失
主要包括顾客购买时所要付出的成本，例如价格、
运输成本、维护与供应商的关系所要耗费的时间
和精力等

［7 － 8］。“多要素说”认为仅仅从感知利
得和感知利失权衡角度来衡量顾客的感知价值，

其标准过于简单，任何产品 /服务所提供的价值都
应该包括功能价值、情感价值、认知价值和社会价
值
［9 － 11］。“综合评价说”强调感知价值是顾客对
产品 /服务的某些属性、属性的性能以及在具体情
景中有助于实现其行为意图和目标的产品使用结

果的感知偏好和评价
［5，12］。

传统顾客感知价值的研究对象大多在制造

业，20 世纪 90 年代以后，顾客感知价值的应用领
域得到了极大的延伸，从制造业扩展到了服务业、
咨询业、金融业等产业领域，理论的普适性有了很
大提高。旅游本质上是一种获得愉悦经历的体验
性活动，旅游产品本质上是为了满足游客的审美

和愉悦需求，从这个角度出发，游客感知价值在旅

游景区开发和游客行为管理方面的理论应用是十

分重要的。在旅游体验过程中，游客接触到的物
象和服务，其带来的心理体验最终都会以感知价

值的形态在游客头脑中形成映像，都会以“感知
利得—感知利失”的形式呈现，并进行权衡比较，
进而形成游客对旅游体验的总体感知，它直接决

定了游客对旅游产品的认知和评价，是构筑游客

满意度、忠诚度的重要前置因素，因此基于感知价
值的游客行为管理已经具备了深入研究的必要性

和可行性。
(二)游客满意度

对满意度的研究最早可以追溯到 20 世纪 60
年代，Cardozo ( 1965 ) ［13］首次对顾客满意度进行
了实证研究，提出了顾客满意会带动再购买行为。
到了 90 年代“满意度管理”更是风靡企业界，产
品优质标准从“零缺陷”转向“全面顾客满意”。
但正如 Oliver所言“每个人都知道什么是满意，但
对于满意的定义似乎没人更清楚”［14］。目前学术
界对满意度的定义基本上可以归纳为两类

［15 － 16］:

一种观点是将满意度作为消费活动的过程要素，

另一种观点是将满意度作为消费经历的结果要

素。从两种定义来看，顾客满意度既包含了认知
性判断，又包含了情绪性反应，认知性判断指顾客

对于产品 /服务的感知效果与期望效果进行比较，
情绪性反应是指顾客需求得到满足后所产生的一

系列心理反应。目前更多的学者采取了过程定
义，即顾客通过对产品 /服务感知实绩与期望效果
比较后形成愉悦 /失望的一种心理状态。
从形成机理上看，游客满意度与营销领域中

的其它顾客满意现象一样，也是游客感知实绩同

期望标准相比较的结果，期望不一致的理论范式

也被旅游学界广为接受
［17 － 18］。游客感知价值可

能影响满意度
［19］，而游客满意度又是影响旅游目

的地选择、旅游产品 /服务消费、重复购买和口碑
传播的重要前置因素

［20 － 22］，因此探讨游客满意度

形成过程中三者之间的关系及其相互作用机制对

旅游消费行为学、旅游心理学和旅游市场营销无
疑具有重要的理论和实践价值。
(三)行为倾向

Warshaw ＆ Davis( 1985) ［23］将行为倾向定义
为:一个人所形成的进行或不进行某种未来行为

的意识程度。消费者行为倾向是连接消费者自身
与未来行为的一种陈述，著名消费行为学家 Fish-
bein ( 1996) ［24］曾经指出“对消费者未来是否采
取某种具体行为最直接的预测方法就是了解他们
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采取该种行为的倾向”。大量的实证研究结论表
明
［25 － 26］:如果能够准确地测量相应的行为倾向，那

么我们可以非常精确地预测绝大部分的社会行为。
旅游者行为倾向是游客在旅游体验后对于旅

游产品 /服务所可能采取的特定行动，其表现形式
一般划分为重游意愿、口碑传播、溢价购买和游客
抱怨，从该划分标准来看，游客重游意愿和目的地

口碑传播是典型的旅游者行为倾向表现形式
［27］。

游客重游意愿主要表现为游客在未来重游该地的

意向，它对旅游目的地的发展具有重要意义，因为

维持游客的最好方法就是使游客重复购买。口碑
传播能够提供较为真实的面对面信息，当游客对

旅游地持有正面评价时，能够增加重游几率，并对

该目的地产生一定程度的个体偏好;反之，当游客

对旅游目的地持有负面评价时，不仅会从根本上

杜绝该旅游地的重游，还会以口碑传播的方式影

响周围的不同个体和群体，这对旅游地的形象及

其未来的发展会造成极大的损害。

二、研究构架
(一)游客感知价值和游客满意度的关系研究

直到如今，对于游客感知价值和游客满意度

之间的关系研究学术界依旧存在分歧。有学者支
持游客感知价值对游客满意度没有影响，两者是

各自独立的变量
［11，28 － 29］。比如张言庆( 2008) ［28］

借鉴国外游客游后行为倾向的研究成果，以青岛

国内休闲游客为研究对象，探讨游客游后行为倾

向的影响因素时就是将游客感知价值作为独立变

量与游客满意度共同来解释游客行为倾向的。既
然游客感知价值和游客满意度对其行为倾向都有

影响，但到底哪个变量的影响作用更强，哪个变量

又是旅游者行为倾向的直接前因，目前还存在争

议
［11］。
当然也有学者支持“价值主导论”，他们认为

游客感知价值相比游客满意度属于更高层次的概

念，具有较为稳定的逻辑判断，是游客旅游体验后

评价行为的结果，因此满意是因，感知是果，倡导

满意价值因果链的学者更倾向于将游客感知价值

作为旅游者行为倾向的直接前因
［30 － 31］。

但更多的学者还是支持“满意主导论”，他们
认为游客满意度对未来的行为倾向具有良好的预

测效果，而游客感知价值则是游客满意度的重要前

因
［32 －34］。比如Ching － Fu Chen et al ( 2008) ［33］通过
对电视购物者消费行为的研究，指出顾客感知价

值描述了企业、顾客和服务质量三者间的关系本

质，即顾客满意度是顾客对企业所提供的产品或

服务感知价值的反应。这一点也得到了 Jooyeon
Ha ＆ SooCheong Jang ( 2010 ) ［34］的认同，他们同
样强调游客对餐饮企业的感知价值( 实用价值和

享乐价值) 是其获得满意度的重要影响因素。因
此从理论上讲，满意价值因果链更具实践说服力，

因为游客感知价值是对利得利失权衡的感知，而

游客满意度则是发生在旅游体验后的一种情感评

价。心理学的研究成果表明: 感知是通过过程来
触发情感反应的，因此可以认为游客感知价值是

游客满意度的重要前置因素。
(二)游客感知价值和行为倾向的关系研究

游客感知价值对行为倾向存在显著影响已经

得到理论与实证研究者的广泛支持。比如 Po －
Tsang Chen ＆ Hsin － Hui Hu ( 2010) ［35］对澳大利
亚咖啡出口市场的研究中就已经发现顾客感知价

值能够赢得客户忠诚，并有可能导致以下两种行

为倾向的产生:一种是顾客的个体偏好，另一种为

口碑传播。Hsiu － Yuan Wang ( 2010) ［8］通过对移
动酒店预订服务的实证研究后发现: 感知利得和

感知利失借助游客满意度对行为倾向产生间接作

用。此外，Teoman Duman et al ( 2005) ［30］通过对
豪华游轮度假旅游体验的实证研究后发现，游客

行为倾向往往受到感知因素的支配，而非情感因

素的影响，因此相比游客满意度，游客感知价值的

影响 作 用 可 能 更 强。 Javier Sanchez et al
( 2005) ［11］的研究成果也表明，游客感知价值直接
影响其最终的旅游体验评价质量。Martina ＆ I-
rene Gil Saura ( 2010 ) ［36 － 37］

通过对“质量—价
值—满意—忠诚”因果链的研究，得出重要结论:
对于游客忠诚度而言，虽然游客满意度是必需的，

但只有感知价值才能最终驱动忠诚，积极的行为

倾向等同于游客忠诚。因此我们可以说游客感知价
值对行为倾向的影响作用是直接和显而易见的。
(三)游客感知价值、游客满意度和行为倾向

的关系研究

通过对现有文献的梳理，游客感知价值、游客
满意度和行为倾向之间的关系研究模型大体上可

以分为以下四类( 图 1) 。
模型 1 为价值主导论: 即游客感知价值是行

为倾向的直接前因，游客满意度通过游客感知价

值对行为倾向产生间接作用。这类研究大多见于
游客感知价值研究的早期阶段，主要目的是把游

客感知价值、游客满意度和行为倾向放到一个研
究框架中来探究哪个变量是旅游者行为倾向的直
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模型 3:间接作用模型 模型 4:综合作用模型
图 1 游客感知价值、游客满意度和行为倾向之间的关系研究模型

接前因。大多数实证研究的结论表明［8，28，30 － 31］:

游客感知价值是导致旅游者行为倾向的直接前

因，满意度能够影响游客对旅游体验感知价值的

评价( 旅游者只有感到满意才会觉得本次旅游消

费是有价值的) 。
模型 2 为满意主导论: 即游客满意度是行为

倾向的直接前因，游客感知价值通过游客满意度

对行为倾向产生间接影响，这类研究大多见于游

客满意度对其行为决策影响的文献中，倡导价值

满意因果链的学者普遍认为，游客满意度对未来

的行为倾向具有良好的预测效果，也是游客行为

倾向最重要的直接前因，游客感知价值借助游客

满意度对其行为倾向产生间接影响，但其作用处

于次要地位、从属地位［32 － 34］。
模型 3 为间接作用模型: 即游客感知价值和

游客满意度对行为倾向都存在影响，此外游客感

知价值还借助游客满意度对其行为倾向产生间接

影响，因此游客感知价值的影响作用是双重的。
这类研究大多见于探讨服务质量、满意度和行为
倾向之间关系的文献中，学者们的普遍做法是把

游客感知价值、游客满意度和行为倾向放到一个
研究模型中，借以检验各个变量之间的路径系数

( 即影响程度的大小) 。
模型 4 为价值满意综合作用模型: 也就是将

旅游者行为倾向可能的前因变量统统放到一个研

究框架中，以探究各个变量间的关系。这类研究
大多见于旅游者行为倾向前因变量探索性研究的

文献中，学者们的普遍做法是把游客感知价值和

游客满意度共同视为旅游者行为倾向的前因变

量，借以检验它们对旅游者行为倾向的影响程度。
笔者整理文献后发现: 游客感知价值和游客满意

度究竟哪一个为更重要的直接前因，两者对游客

行为倾向的作用机理又如何，目前学术界尚未形

成定论。这一方面有待于理论和实证研究的进一
步发展和完善，另一方面也是理论背景、实践背景
和测量工具不同所导致的必然结果。
进一步梳理了现有的关于论述游客感知价

值、游客满意度及其后续行为倾向不同变量间关
系研究的主要文献( 表 1) 。

三、实证研究

(一)研究方法

国外学术界对于游客感知价值、游客满意度
和行为倾向三者关系研究大多采用结构方程模型

的方法( SEM) 。在提出几个基本假设之后，把所
有的被测变量构筑在一个研究框架中，随后通过

问卷调查的方法获取研究数据，在此基础上运用

Spss或 Lisrel 统计软件对所得数据进行分析处
理，最终得到三者之间的路径系数，即影响程度的

大小。
实证研究中最重要的工作就是变量在调查问

卷中的测量方式。对于游客感知价值大多采用直
接测量的方法，从感知收益( 如放松心情、陶冶情
操) 和感知付出( 如时间、金钱) 权衡的角度出发，
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表 1 游客感知价值、游客满意度和行为倾向之间关系研究的主要文献

模型 作者 相关变量 与结果相连的变量 实证结果

价值主导论 Hsiu － Yuan Wang ( 2010) ［8］ SAC，SQ，TPV，BI TPV No

Po － Tsang Chen( 2010) ［35］ SQ，TPV，BI SQ，TPV Yes

粟路军，黄福才( 2010) ［38］ SQ，TPV，BI TPV Yes

满意主导论 Anne Magi et al ( 1996) ［39］ SAC，TPV，TS，BI TS No

Martina G． Gallarza ( 2006) ［36］ SAC，SQ，TPV，TS，BI TS Yes

Yu Kyoung Kim ( 2010) ［10］ SAC，TS，BI TS No

间接作用模型 Ching － Fu Chen ( 2010) ［33］ SQ，TS，TPV，BI SQ，TS，TPV Yes

Vesna Zabkar et al( 2010) ［27］ TS，TPV，BI TS，TPV Yes

Jooyeon Ha et al( 2010) ［34］ TPV，TS，BI TS，TPV Yes

综合作用模型 Haemoon Oh( 2000) ［40］ SQ，TS，TPV，BI SQ，TS，TPV Yes

Teoman Duman( 2005) ［30］ TPV，TS，BI TPV，TS， Yes

张延庆( 2008) ［28］ TM，TPV，TS，BI TM，TPV，TS Yes

胡扶生( 2009) ［41］ SQ，TS，TPV，BI TS，TPV Yes

图 2 价值主导论的实证模型

SAC:付出; SQ:服务质量; TPV:游客感知价值; TS:游客满意度; TM:旅游动机; TPV:游客行为倾向。

一般设置 2 个题项测量游客对其所感受到的总体
价值的评价，比如“对于这项旅游产品或服务，你
的总体感觉是……”; “与所付出的金钱相比，你
得到的价值……”。衡量标准大多采用李克特 5
分或 7 分制量表，从“非常差”到“非常好”。游客

满意度的测量方法主要有两种: 一种是直接询问

游客的总体满意状况，从“非常不满意”到“非常
满意”的各级量表; 另一种是将游客满意度的测
量题项分解为以认知评价和情感评价为基础的测

量，对于以认知评价为基础的维度和以情感评价

为基础的维度分别打分。衡量标准大多采用李克
特 5 分或 7 分制量表，从“非常不同意”到“非常
同意”。对于游客行为倾向学者们大多采用直接
测量的方法，测量题项条目的多少取决于作者的

研究性质。如果研究目的侧重于探讨游客满意度
对游客行为倾向后置变量中口碑的影响作用，那

么测量题项可以设置为“您会将这项旅游产品或
服务推荐给您的亲朋好友”，“你会主动向亲朋好
友介绍这项旅游产品或服务的特色”等。衡量标

准大多采用李克特 5 分或 7 分制量表，从“一定不
会”到“一定会”。
(二)代表性研究成果

模型 1( 价值主导论) 大多见于游客感知价值
研究的早期阶段，研究目的在于检验游客感知价

值和游客满意度究竟哪一个为旅游者行为倾向的

直接前因。大多数实证研究的结论表明［8，28，30 － 31］:

游客感知价值是导致游客行为倾向的直接前因，

游客满意度借助游客感知价值对行为倾向产生间
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图 3 满意主导论的实证模型

图 4 间接作用的实证模型

图 5 综合作用的实证模型

接影响。由于侧重于游客感知价值的研究，许多
学者在实证过程中忽视了游客满意度对行为倾向

的作用，因此研究结论在某些方面还有待进一步

完善。Hsiu － Yuan Wang et al ( 2010) ［8］的研究成
果较为典型( 图 2) ，他们从感知收益和感知付出
两个角度来度量游客对移动酒店预订服务的接受

程度，数据来源于台

湾有过移动服务预定

酒店经历的消费者，

共获得 235 份有效样
本。研究结论表明:
感知价值是移动酒店

预订服务接受程度强

有力的解释变量，相

对于感知付出，感知

收益的影响作用更

强。
模型 2( 满意主导论) 大多见于游客满意度对

其行为决策影响的文献中。倡导价值满意因果链
的学者普遍认为游客满意度是行为倾向的直接前

因，游客感知价值通过游客满意度对行为倾向产

生间接影响
［32 － 34］，

Jooyeon Ha et al
( 2010 ) ［34］的研究成
果可以视为一个代表

( 图 3) 。在这次研究
中，实证背景为美国

的韩国餐馆，调查对

象是曾经在韩国餐馆

有过就餐经历的消费

者，共获取 607 份有
效样本。Jooyeon Ha
等人从实用价值和享

乐价值两个层面来度

量顾客感知价值，采

用两个问题测量顾客

对其所感知到总体价

值的评价，对实用价

值、享乐价值、顾客满
意度和行为倾向的测量分别采用 5、5、3、3 个条目
的 7 分制量表。
模型 3( 间接作用模型) 大多见于探讨服务质

量、满意度和行为倾向之间关系的文献中，该模型
认为游客感知价值和游客满意度对行为倾向都有

影响，此外游客感知价值还借助游客满意度对行

为倾向产生间接作用，因此游客感知价值的影响

作用是双重的。Ching － Fu Chen ＆ Fu － Shian
Chen ( 2010) ［33］对参观台湾 4 个遗址公园的游客
进行了实地访谈，共获取 447 份有效样本，研究结
果发现游客感知价值和游客满意度对行为倾向都

有影响，游客满意度的影响系数甚至还要大于游

客感知价值的总体影响系数( 图 4) 。对旅游体验
质量、游客感知价值、游客满意度和行为倾向的测
量分别采用 2、5、4、2 个条目的 5 分制量表。
模型 4( 综合作用模型) 大多见于旅游者行为

倾向前因变量探索性研究的文献中，也就是将旅

游者行为倾向可能的前因变量统统放到一个研究

框架中，借以检验它们对行为倾向的影响程度。
张言庆 ( 2008) ［28］借鉴国外游客游后行为倾向的
研究成果，对青岛国内休闲游客游后行为倾向的

影响因素进行了实证研究，共获取 395 份有效样
本( 图 5) 。游客感知价值从旅游地体验的货币价
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值感知、时间价值感知和体力价值感知三个角度
标示。游客满意度定义为基于所接受产品 /服务
的感知效果和期望效果的比较，测量题项采用多

个问题的方式。需要特别指出的是，在该项研究
中作者忽略了服务利失对游客感知价值的影响，

而是根据研究目的用旅游者出游动机替换了服务

利失。

四、总结与展望
(一)研究总结

游客感知价值、游客满意度和行为倾向三者
关系研究的相关成果在逐渐丰富和系统化，通过

回顾和整理，我们总结出一些有价值的共识:

( 1) 游客感知价值和游客满意度之间的关系
研究，旅游学术界未能形成定论，争议的焦点在于

游客感知价值和游客满意度究竟哪个变量是行为

倾向的直接前因。
( 2) 游客感知价值和行为倾向之间的关系研

究已经得到理论与实证研究者的广泛支持，即游

客感知价值对行为倾向的影响作用是直接和显而

易见的。
( 3) 学者们对游客感知价值、游客满意度和

行为倾向之间的关系研究尚未达成共识，代表性

观点有: 价值主导论、满意主导论、间接作用模型
和综合作用模型。出现的原因很可能与理论背
景、实践背景和测量工具等因素有关，需要我们深
入研究以做出更为合理的解释。
(二)原因探析

对上述研究成果深入分析后发现，导致结论

差异甚至相悖的原因主要源于四个方面:

( 1) 研究假设不同。由于理论背景和实践背
景的不同，学者们在提出研究架构的时候往往有

先入之见，已经形成了不同的“主导派”，相应地
构建的模型也就更倾向于自己的观点。Bowen ＆
Clarke ( 2002) ［2］认为模型结构很大程度上取决
于研究性质，如果研究目的侧重于探讨游客感知

价值在行为倾向中的作用，那么模型通常趋于

“价值主导论”，也就是把行为倾向的前因变量设
定为游客感知价值，同理其它研究成果也是如此。
即学者们在提出研究假设的时候甚至在此之前就

已经形成了模型的基本轮廓。
( 2) 概念定义不同。概念定义是理论研究的

基石，但是很好地定义一个概念并非一件易事，特

别对于那些新出现的概念，由于各自理解不同，定

义自然不同。“游客感知价值”就是这样一个概

念，由于服务质量和服务价值都是很难理解的抽

象概念，直到如今也未能形成一个被学术界广泛

认可的统一概念。对概念定义缺乏一致性是造成
研究结论差异甚至相悖的重要原因，不同的概念

界定往往导致研究者采用貌似相同实则存在显著

差异的操作性定义。
( 3) 测量方法不同。测量方法的差异直接源

于概念定义，概念定义不同致使相应的测量方法

也各不相同。以游客感知价值为例，目前学者们
测量游客感知价值常用的方法主要有两种: 一种

是直接测量的方法，让游客就其消费的产品或服

务绩效直接给出评价;另一种是采用 Oliver的“期
望不一致”模型，直接对游客期望效果与感知实
绩进行比较。当然，除了游客感知价值之外，游客
满意度和行为倾向的测量方法也表现出明显的不

同，从条目到量表的选择都存在差异，这也是影响

研究结论普适性的一个重要原因。
( 4) 实证背景不同。上述研究成果实证背景

的不同也是造成测量结果差异的原因之一。比如
说 Teoman Duman ＆ Anna S Mattila ( 2005 ) ［30］是
对豪华游轮度假旅游体验的实证研究; Hsiu －
Yuan Wang ＆ Shwu － Huey Wang ( 2010 ) ［8］则是
在移动酒店预订服务中对其模型进行实证研究;

Jooyeon Ha ＆ SooCheong Jang ( 2010) ［34］的研究背
景涉及到餐饮企业。实证背景不同直接影响概念
维度的选择，尤其是概念的界定，一种结论要想提

升到理论层次并具有普遍意义，必然要经历各种

不同情况的检验。
(三)未来研究方向

现阶段，游客感知价值、游客满意度和行为倾
向三者关系研究的理论框架仍然处于起步阶段，

理清三者关系已经成为旅游研究者日益关注的话

题，下面列举一些未来研究应该注意的问题。
( 1) 拓宽研究视角。从上述研究可以发现，

游客感知价值、游客满意度和行为倾向三者关系
研究存在显著差异主要是对自变量，尤其是游客

感知价值测量的时空界定不同造成的。“价值主
导论”和“满意主导论”两种提法并非完全相悖，
要视具体情况而定。满意价值因果链适合于已经
有过产品或服务体验经历的游客，这是因为具有

体验经验的游客他们的满意度更多的是建立在期

望效果与感知实绩相比较的基础上，比较结果将

决定游客是否满意和满意的程度，并最终影响游

客对价值的感知( 旅游者感到满意才会觉得这次

旅游消费是有价值的) 。价值满意因果链更适合
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于没有产品或服务体验经历的游客，这是因为没

有体验经历的游客他们不具备事先的评判标准，

感知价值不依赖于产品或服务是否消费，但是游

客满意度是发生在旅游体验后的一种情感评价，

因此感知价值是游客满意度的重要前因。有鉴于
此，未来研究可以尝试在更广的尺度范围内对旅

游者进行更为精细的市场划分，只有这样理论研

究的应用价值和指导意义才能得以彰显。
( 2) 改进调查程序。当前大多数实证研究均

采用问卷调查法，属于事后回溯研究，受试者通过

回忆过去的体验经历来填写问卷，与临场反应相

比，其真实性略低。游客情绪动态多变，不同的旅
游体验情境和旅游消费时点，游客的情绪反应不

同。比如说游客情绪可以划分为体验前情绪、体
验情绪和体验后情绪，游客情绪不同，对感知价值

的认知评价和满意度也会存在显著差异。基于游
客情绪的动态多变性，未来研究可以考虑设计不

同的旅游体验时段来研究三者之间的关系及其相

互作用机制。
( 3) 更多前因变量的引入。旅游者行为倾向

前因变量的研究是在不断完善和发展的，在游客

感知价值、游客满意度这些核心概念之后，还应当
有更多的、具有潜在研究空间的变量引入到模型
中来，这样的研究无论是在理论上还是在实践应

用中都是很有借鉴意义的。
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