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一、引言

对于成熟的旅游目的地而言，要进一步地鼓励“原生需求”往往很有限。[1]而且与维系旧的客源市

场相比，开拓新的客源市场需要花费更多的营销成本，[2]因此，吸引游客故地重游相对更容易、也更划

算，这是众多旅游目的地之所以钟情重游游客的原因所在。在旅游业中，重游游客不仅意味着旅游目

的地有稳定的收入来源，而且他们会向其亲友和其他潜在客源进行口碑宣传，扮演着信息传播渠道的

角色。[3]由于重游对旅游目的地的持续发展具有重要意义，因此，作为重游预测工具的重游意向成为旅

游学界和业界关注的一个重要主题。[4- 5]

重游意向的前因是现有重游意向文献关注的焦点。对其研究有助于旅游目的地将有限的资源配置

到关键的影响因素，进而增强吸引游客故地重游的竞争优势。[6]然而从现有的研究成果看，学界对何为

重游意向最关键的驱动因素还没有形成一致的观点。在较早期的文献中，满意度和感知质量是重游意

向前因研究的两个核心变量。Lee 等以参加 2002 年世界杯足球赛的旅游者为例，考察了满意度、感

知质量等对重游意向的影响，结果发现满意度较感知质量对重游意向有更大的驱动作用。[7]感知价值提

出后，一些学者将其引入重游意向的研究模型。如 Kashyap 和 Bojanic 分别以商务旅游者和休闲旅游

者为例，考察了感知质量、感知价值等对重游意向的影响。研究结果表明，感知价值在旅游者的决策

计划中起着至关重要的作用。为此，作者强调管理重点应由单纯的质量管理转为顾客价值管理。[8]Um

等进一步拓展了重游意向前因研究的范围，将感知吸引力引入研究模型，比较分析了满意度、感知质

量、感知价值和感知吸引力对重游意向的影响，结果发现感知质量对重游意向并无显著影响，感知吸
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引力才是至为关键的驱动因素。[9]上述文献回顾表明，随着前因比较范围的扩展，何为重游意向最关键

的驱动因素尚无定论，仍然需要进一步的研究和实证检验。
本研究以 Um 等的研究为蓝本，以感知价值、感知吸引力、游客满意和游客信任为重游意向的前

因构建模型。与 Um 等的研究相比，本研究的创新之处表现在以下 3 个方面：第一，本研究不仅考虑

了 4 个前因对重游意向的直接影响，同时还考虑了前因间的作用机理，使研究模型更具系统性。第

二，本研究对感知吸引力的测量作了进一步改进，由 Um 等的单维度测量发展为多维度测量。对潜在

变量采用多维度测量有助于减少测量误差和提高模型的整体显著性。[4]第三，引入游客信任作为重游意

向的前因变量。现有的相关研究很少对信任进行考察。但董大海和金玉芳在文献阅读和实际访谈中发

现，信任可能是影响消费者行为倾向的另一个重要变量。[10]本研究对该发现进行实证检验，并明确游

客信任在游客满意和重游意向之间所起的作用。

二、文献回顾与研究假设

感知价值是顾客基于所得与所失的权衡对所购产品或服务的总体评价。[11]如果有高的感知价值，

说明相对于游客获得了不错的利益，同时也说明目的地有满足游客利益的较高能力。因此，游客对目

的地会产生较高的吸引力感知。刘建新指出顾客价值是顾客信任形成的内在驱动力，没有顾客价值，

顾客信任便失去了形成的价值基础。[12]赵卫宏、谢鸿飞和赵晓飞实证研究了顾客价值与顾客信任的关

系，发现顾客价值对顾客信任有显著的正向影响。[13- 14]感知价值与顾客满意的关系目前在学术界尚存争

议，但多数实证研究表明感知价值是顾客满意的前因变量。Chen 和 Tsai、王斌的研究证实了感知价

值与顾客满意存在显著的正向影响关系。[15- 16]感知价值对重游意向有很好的预测功能。[17]Petrick 等的研

究表明，感知价值对重游意向有显著的正向影响力。[18]因此，本文提出如下假设：

H1a：感知价值对感知吸引力有显著的正向影响。
H1b：感知价值对游客信任有显著的正向影响。
H1c：感知价值对游客满意有显著的正向影响。
H1d：感知价值对重游意向有显著的正向影响。
Mayo 和 Jarvis 将吸引力定义为“个体利益的相对重要性与旅游目的地满足这些利益的感知能力的

组合”。[19]满足游客的利益越多，表明目的地越有吸引力。[20]游客因此获得的满意度也越高。Um 等的实

证研究表明，感知吸引力对游客的满意度有显著的正向影响。[9]Mayer 等认为，企业满足顾客利益的能

力是影响顾客信任的重要因素。[21]按照他们的观点进行推理，感知吸引力作为目的地绩效的评价变量，

也会对游客信任产生积极影响，不过目前还未见有实证研究对此推断进行检验。[9]Kim 发现，感知吸引

力对游客的目的地决策有激励作用。[22]Um 等的研究也发现，感知吸引力对重游意向有显著的直接正向

影响。[9]因此，本文提出如下假设：

H2a：感知吸引力对游客满意有显著的正向影响。
H2b：感知吸引力对游客信任有显著的正向影响。
H2c：感知吸引力对重游意向有显著的正向影响。
消费者在完成一次交易之后会对交易结果进行评价，只有满意才会再次交易并且双方建立持续的

信任关系。[23]Geyskens 等采用元分析技术进行研究，发现满意度是顾客信任的前因。[24]顾客的满意度越

高，他们对品牌的信任感就越强。[25]粟路军和黄福才通过对乡村旅游者的研究发现，旅游者满意对旅

游者信任产生直接正向影响。[26]顾客的重购意向依赖他们对产品或服务的满意程度。一般认为，如果

他们获得的满意度越高，继续购买该产品或服务的可能就越大。[27]Jang 和 Feng 认为顾客满意能够带来
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正向的行为结果。[5]Petrick 等、许春晓和朱茜的研究表明，游客满意与重游意向之间存在显著的正向关

系。[18][28]因此，本文提出如下假设：

H3a：游客满意对游客信任有显著的正向影响。
H3b：游客满意对重游意向有显著的正向影响。
有研究指出，单靠满意度不足以让顾客对服务提供者产生承诺感和忠诚度。还必须考虑“满意

度”变量之后的、例如信任等其他有助于顾客保持的变量。[29]Garbarino 和 Johnson 认为信任会影响交易

合作者未来的购买意向。[30]Kim 等以入住五星级宾馆的顾客为例考察了信任与重游意向之间的关系，

发现前者对后者有显著的正向影响力。[31]因此，本文提出如下假设：

H4a：游客信任对重游意向有显著的正向影响。
综合以上 10 个假设，建立如图 1 所示的概念模型。

感知吸引力 游客信任

游客满意 重游意向

感知价值

H1b
H1a

H2b

H2c
H2a

H1cH1d
H3b

H3a
H4a

4

图 1 研究的概念模型

三、研究设计

（一） 问卷设计
本研究需要测量的潜在变量有 5 个，即感知价值、感知吸引力、游客满意、游客信任和重游意

向。其中，感知价值的测量问项源于 Cronin 等和 Dodds 等的量表。[32- 33]感知吸引力量表是在 Um 等的单

问项量表基础上开发而成，新增了“与您预期的相比，某某地对您很有吸引力”和“与您到过的其他

类似的旅游目的地相比，某某地对您很有吸引力”两个问项。游客满意的测量问项来自 Westbrook 和

Oliver 的量表。[34]游客信任的测量参考了 Aydin 和 Ozer、Caceres 和 Paparoidamis 的研究成果。[35- 36]重游意

向的测量问项源自 Bigne 等、粟路军和黄福才的量表。[37- 38]5 个潜在变量均采用 5 点 Likert 量表进行测

量，其中 1 表示完全不同意，3 表示不确定，5 表示完全同意。
（二） 数据收集
本研究以国内著名旅游城市厦门市为例，以调查期间访问厦门的所有游客为目标总体。调查时间

为2012 年 6 月 1 到 7 月 1 日的周五和双休日。调查地点选在鼓浪屿和南普陀两个景区的游客休息处。
采用拦截式抽样方法获取样本。为了提高游客接受调查的积极性和问卷的有效率，询问游客是否愿意

接受调查的同时说明会赠送 1 份厦大或鼓浪屿手绘地图以示感谢。本次调查共发放问卷 520 份，收回

520 份。剔除问项漏选较多和无心填写明显的问卷，最终获得有效问卷 499 份，有效率为 96.0%。

从数据分析的结果看，有效样本的人口学特征和旅行特征表现为：男性占 50.7%，女性占

49.3%，性别比例基本均衡。年龄以 18～44 岁为主，占 92.0%。文化程度以大专或本科为主，占

71.3%。职业以学生、公务员、专业技术人员、企事业管理人员、服务或销售人员为主，占 72.6%。月

收入以 4000 元以下和 5000 以上为主，分别占 61.6%和 26.1%。访问次数以初次到访为主，占77.8%。
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3. 数据分析

数据分析主要借助 SPSS16.0 和 AMOS18.0 软件来完成。首先检验各潜在变量测量问项的内部一致

性，明确测量问项的同质信度。然后进行验证性因子分析 （CFA），考察测量模型的组合信度、聚合

效度和区别效度等。这些考察指标达到最低标准后，再运用结构方程模型 （SEM） 实证检验感知价

值、感知吸引力、游客满意、游客信任和重游意向之间的关系，并根据标准化的总效应比较分析何为

重游意向最关键的驱动因素。

四、实证结果

（一） 测量模型分析
测量模型分析主要包括测量问项的内部一致性检验、模型的信度检验和效度检验等。测量问项的

内部一致性可由 Cronbach’s alpha 值来反映。通过使用 SPSS16.0 软件进行信度分析显示，本研究中潜

在变量的测量问项的 Cronbach’s alpha 值处于 0.880～0.907 之间 （见表 1），高于 Nunnally （1978） 建

议的 0.7 标准，从而说明潜在变量的测量问项具有很好的同质信度。[39]一般认为，如果模型的组合信度

大于 0.7，表明问项对其潜在变量测量的信度较高。[40]正如表 1 所示，本研究中各潜在变量的组合信度

在 0.881～0.909 之间，大于 0.7 的门槛值，说明测量模型具有良好的组合信度。
表 1 验证性因子分析的结果

潜在变量 测量题项
标准化

载荷
T 值 组合信度 Cronbach’s alpha AVE

感知价值 总体来说，本次厦门旅游消费很值得 0.806 21.220 0.901 0.900 0.694

您受到了合理的服务质量 0.814 21.566

您支付了合理的价格 0.846 22.893

与您得到的相比，花费的金钱和时间是值得的 0.865 23.692

感知吸引力 与您到过的其他旅游目的地相比，厦门对您很有吸引力 0.832 22.086 0.881 0.880 0.711

与您预期的相比，厦门对您很有吸引力 0.857 23.091

总的来说，厦门作为旅游目的地对您很有吸引力 0.841 22.443

游客满意 厦门旅游的经历是令人愉快的 0.781 20.311 0.904 0.903 0.701

选择来厦门旅游是非常明智的 0.870 23.950

选择厦门作为旅游目的地是正确的 0.859 23.476

对来厦门旅游的决定感到满意 0.837 22.554

游客信任 您认为厦门旅游企业能够很好地履行它的承诺 0.745 18.789 0.889 0.888 0.616

您认为厦门旅游企业很关心旅游者的利益 0.815 21.409

您认为厦门旅游企业提供的产品或服务是值得信赖的 0.828 21.912

您认为厦门旅游工作人员是值得信任的 0.788 20.330

您对厦门旅游工作人员的服务能力有信心 0.743 18.686

重游意向 您有下次再来厦门旅游的意愿 0.895 24.970 0.909 0.907 0.770

如果条件允许，您愿意再次来厦门旅游 0.891 24.830

您非常可能下次再来厦门旅游 0.845 22.845

效度检验包括聚合效度检验和区别效度检验。其中，聚合效度主要用于检验测量问项对潜在变量
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的贡献。聚合效度是否理想可以通过平均提取方差 （AVE） 来判断。Gerbing 和 Anderson 认为平均提

取方差大于 0.5 时，测量模型会有良好的聚合效度。[41]本研究中各潜在变量的平均提取方差在 0.616～
0.770 之间 （见表 1），大于 0.5 的最低标准，因此可以认为测量模型具有理想的聚合效度。

区别效度主要用于检验潜在变量间的差异性。如果潜在变量间相关系数的平方小于平均提取方

差，则认为测量模型具有良好的区别效度 （见表 2）。[40]潜在变量间的相关系数在 0.543～0.774 之间，

潜在变量的平均提取方差则在 0.616～0.770 之间，前者的平方均小于后者。因此可以认为潜在变量之

间存在差异性，区别效度良好。
表 2 潜在变量的相关系数和平均提取方差

感知价值 感知吸引力 游客满意 游客信任 重游意向

感知价值 0.694

感知吸引力 0.774 0.711

游客满意 0.741 0.750 0.701

游客信任 0.659 0.543 0.634 0.616

重游意向 0.620 0.688 0.688 0.554 0.770

注：对角线以下的数值为潜在变量间的相关系数，对角线上的数值为潜在变量的平均提取方差。

（二） 结构模型分析
结构模型分析主要考察模型中各潜在变量之间的关系。通过使用最大似然法对结构模型进行估

计，结果如图 2 所示，结构模型的 x2/df 为 2.658 （P=0.000），小于 3。RMSEA 值为 0.058，小于 0.08。
GFI （0.924）、CFI （0.967）、NFI （0.948）、IFI （0.967）、TLI （0.967） 等拟合指数均大于 0.90。AGFI

值为 0.898，接近 0.90。因此，可以认为结构模型对样本数据具有较好的拟合度。

感知吸引力 游客信任

游客满意 重游意向

感知价值

0.457** (5.77)

- 0.074 (- 0.93)
0.474** (16.62)

0.442** (6.72)

0.399** (6.18)

0.002 (0.02)

0.313** (4.47)

0.368** (4.92)

0.351** (4.78)
0.155* (2.86)

注：**表示 P<0.001，*表示 P<0.05。虚线表示该路径不显著。

图 2 被估计的结构模型

1. 假设检验

由假设检验的结果 （见图 2） 可知，感知价值对感知吸引力、游客信任、游客满意有显著的正向

影响，这样 H1a、H1b、H1c 得到支持。但感知价值对重游意向并无显著影响，因此 H1d 被拒绝。感

知吸引力对游客满意和重游意向有显著的正向影响，从而 H2a 和 H2c 被支持。然而感知吸引力对游

客信任的影响不显著，即 H2b 没有通过统计检验。游客满意对游客信任和重游意向，游客信任对重

游意向都有显著的正向影响，这样 H3a、H3b 和 H4a 也得到了支持。

2. 效应分析

表 3 报告了感知价值、感知吸引力、游客满意、游客信任 4 个潜在变量对重游意向的直接效应、
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间接效应和总效应。就直接效应而言，除感知价值外，其余 3 个潜在变量对重游意向都有直接效应。

但值得注意的是，与游客满意和游客信任相比，感知吸引力对重游意向有最大的直接效应 （0.368）。
就间接效应而言，感知价值、感知吸引力、游客满意对重游意向都存在间接效应，其中感知价值的间

接效应最大 （0.619），而游客满意的间接效应最小 （0.054）。就总效应而言，感知价值对重游意向的

总效应最大 （0.691），感知吸引力 （0.519） 居其次，游客满意 （0.367） 列第三，游客信任 （0.155）

最小。这表明感知价值、感知吸引力和游客满意是影响重游意向最重要的 3 个前因变量。
表 3 重游意向的直接效应、间接效应和总效应

路径 直接效应 间接效应 总效应

感知价值→重游意向 — 0.619 0.619

感知吸引力→重游意向 0.368 0.151 0.519

游客满意→重游意向 0.313 0.054 0.367

游客信任→重游意向 0.155 — 0.155

五、研究结论与启示

（一） 研究结论
本研究实证考察了感知价值、感知吸引力、游客满意、游客信任和重游意向之间的关系，并得出

了以下 4 点结论： （1） 感知价值对重游意向没有显著的正向影响，感知吸引力、游客满意、游客信

任 3 个前因变量对重游意向存在显著的正向关系。（2） 与感知价值、游客满意、游客信任 3 个前因

变量相比，感知吸引力对重游意向的直接效应最大。（3） 就总效应而言，虽然感知价值对重游意向

没有显著的直接效应，但它会通过其它变量对重游意向产生大的间接效应，因此与感知吸引力、游客

满意和游客信任相比，感知价值对重游意向仍有最大的总效应。感知价值是重游意向最关键的驱动因

素。（4） 游客信任对重游意向有显著的正向关系，并且在游客满意与重游意向之间起部分中介作用。
研究结论为重游意向研究、目的地的营销和管理等提供了重要的理论启示和管理启示。
（二） 启示

1. 理论启示

第一，感知价值对重游意向没有显著的直接效应。该结论与 Chen 和 Tsai、粟路军和黄福才的研

究发现是一致的。[15][42]但这并不意味着感知价值对重游意向不产生任何效应。本研究表明，感知价值虽

然对重游意向没有显著的直接效应，但会通过 6 条路径对重游意向产生间接效应。即感知价值—游客

信任—重游意向，感知价值—感知吸引力—重游意向，感知价值—感知吸引力—游客满意—重游意

向，感知价值—感知吸引力—游客满意—游客信任—重游意向，感知价值—游客满意—重游意向，感

知价值—游客满意—游客信任—重游意向。而且与感知吸引力、游客满意、游客信任 3 个前因相比，

感知价值对重游意向有最大的间接效应。
第二，感知吸引力对重游意向有最大的直接效应。文献回顾表明，除 Um 等的研究外，很少有研

究将感知吸引力作为重游意向的前因变量。本研究发现感知吸引力不仅是重游意向的重要前因，而且

与感知价值、游客满意、游客信任相比，它对重游意向有最大的直接效应。该研究结论与 Um 等的研

究结论是一致的。将感知吸引力作为重游意向的前因进行研究，不仅拓展了重游意向前因研究的范

围，而且有助于提高研究模型的解释力和预测力。
第三，感知价值对重游意向有最大的总效应。虽然感知价值对重游意向没有显著的正向影响，但
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它会通过 6 条路径对重游意向产生间接效应，因此直接效应和间接效应相加之后，感知价值仍有较感

知吸引力、游客满意、游客信任对重游意向更大的总效应。因此，比较而言，感知价值对重游意向的

作用相对更大，是重游意向最关键的驱动因素。该研究结论与 Kashyap 和 Bojanic 的研究结论相一致。[8]

但与 Um 等的研究结论不同，他们认为感知吸引力是重游意向最关键的驱动因素。导致差异性结论的

原因在于，Um 等的研究只比较了前因变量对重游意向的直接效应，忽视了前因变量对重游意向的间

接效应，即没有从总效应的角度比较分析前因变量对重游意向的影响。
第四，游客信任在游客满意与重游意向之间起部分中介作用。在营销文献中，很多研究将顾客满

意作为影响重购意向的最直接前因。但 Hart 和 Johnson 指出还必须考虑“满意度”变量之后的、例如

信任等其他有助于顾客保持的变量。为了更好地预测消费者的行为倾向，董大海和金玉芳也建议在顾

客满意和行为倾向之间考虑顾客信任变量。[10]本研究证实游客信任对重游意向有显著的正向影响，且

在顾客满意和重游意向之间起着部分中介作用。从而表明游客信任也是影响重游意向的一个重要的前

因变量。
2. 管理启示

第一，提高游客的感知价值。感知价值对重游意向没有显著的直接正向影响，但这并不意味着它

可以被忽视掉。本研究表明，它对重游意向发挥着非常重要的间接影响作用。因此，目的地一方面要

努力提高旅游产品和服务的质量，增强游客的“所得”感知；另一方面要在食宿、交通、景区门票等

方面保持合理的价格，弱化游客的“所失”感知。目标即要让游客在权衡得失时感受到本次旅游消费

是划算的。
第二，增强目的地的吸引力。本研究表明，感知吸引力较其他前因对重游意向有更大的直接效

应。因此，增强目的地的吸引力对游客保持有重要意义。游客评价目的地有无吸引力，一是与其他类

似的目的地相比，一是与其过去的旅游经历相比。据此，目的地应以主要的竞争对手为参照，查找和

弥补自身吸引力不足之处，同时向市场突出自己的优势和特色。另外，应根据市场需要周期性地开发

新的吸引物，满足游客求新、求奇的动机，增强他们对目的地的吸引力感知。
第三，提高游客的满意度。很多研究指出，满意度是驱动游客重游意向的重要因素。本研究也表

明游客满意对重游意向有显著的正向影响。因此，目的地应加强对游客的满意度管理。尤其在食宿、

交通、旅游环境等重要方面。[43]目的地应全面监控游客的满意度情况。游客满意的方面要继续保持和

发扬，游客不满意的方面要查找原因，及时采取补救措施，尽量提高游客的满意度。[42]

第四，提高游客的信任感。顾客满意虽是重购意向的重要前因，但是很多公司注意到高的顾客满

意度仍会有高的顾客流失率。[44- 45]这说明单有高的顾客满意还不能产生高的重购意向。本研究表明，游

客信任在顾客满意和重游意向之间起部分中介作用。提高游客的信任感有助于增强游客的重游意向。
因此，目的地应重视与游客建立和维系信任关系。在对客服务中，无论是基础服务、增值服务还是个

性化服务，都应以诚信为原则，认真履行承诺，关心游客利益，培育游客的信任感，进而增强游客的

重游意向。
（三） 研究局限
本研究还存在以下几个方面的局限。第一，以厦门市为案例地进行研究，所得结论可能仅适合于

厦门这个特定的目的地，而不能一般化到其他的目的地 （如内地的旅游城市）。未来研究可以以其他

目的地为例，检验研究结论是否具有普适性。第二，通过便利抽样获取样本，而且调查时间比较集

中，这可能有损本研究结论的外部效度。[46]未来研究应采取随机抽样方法，且分散于一年中不同的季

节进行抽样，尽量使所得样本对调查的目标总体有更好的代表性。第三，调查地点局限在鼓浪屿和南
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普陀两个景区，没有涉及环岛路等其他游客同样较多的地方。未来研究应选择更多的地点进行调查。

———————————————
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