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基于游客感知价值的生态旅游景区游客忠诚形成机制
研究
———以西溪国家湿地公园为例

赵　 磊１，吴文智２，∗，李　 健３，吴　 媛１

１ 浙江工业大学经贸管理学院，杭州　 ３１００２３
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摘要：游客感知价值表征出游客对旅游景区整体价值的感知评价，被认为是旅游景区获取竞争优势的新来源。 与此同时，生态

旅游景区为了赢得长期的游客价值以保持持续的竞争优势，所以探究游客忠诚的形成机制成为关切重点。 以西溪国家湿地公

园为例，首先对湿地公园游客感知价值进行了二阶验证性因子分析，然后采用极大似然估计方法，通过结构方程模型对游客感

知价值、游客满意和游客忠诚之间的关系进行实证检验。 研究表明，湿地公园游客感知价值包含 ８ 个因子结构；湿地公园游客

感知价值不仅对游客忠诚具有积极的直接影响，同时也存在间接影响，说明游客满意在游客感知价值和游客忠诚之间起部分中

介作用，并且间接效应要大于直接效应。
关键词：游客感知价值； 生态旅游景区； 游客忠诚； 结构方程模型； 西溪国家湿地公园
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当前阶段，中国社会转型进入工业化中后期，伴随着人均可支配收入不断提高，人们的旅游消费意识也逐

渐开始转变，人们渴望回归自然、返璞归真的本真诉求愈发强烈，因而时下传统的大众观光旅游已无法切实满

足规模客源市场对旅游产品核心体验的高层追求。 与此同时，生态旅游因其能够直接满足人们对“天人合

一”这一最淳朴内在旅游诉求的追寻，尤其是生态旅游所蕴含的显著生态体验功能、知识教育功能和环境价

值功能，进而受到客源市场的不断青睐。 特别地，生态旅游景区因生态旅游资源的价值稀缺性和不可再生性，
决定了其开发模式不应盲目落入资源初级开发的同质化建设窠臼，而是应通过积极为旅游消费者创造核心价

值，提升其旅游体验效用，从而培育对景区具有忠诚度的游客以获取未来长期的游客价值作为增强生态旅游

景区市场竞争优势的根本来源。
２０ 世纪 ９０ 年代，随着顾客价值理论被逐渐引入到旅游学领域，进而延伸出游客感知价值的概念，并得到

了国内外旅游学术界的普遍关注［１］。 按照顾客忠诚理论，顾客价值和顾客满意作为决定顾客品牌忠诚的重

要前置变量，已成为探究顾客忠诚驱动因素所不可忽视的核心内容。 这在当前生态旅游景区面临游客与日俱

增的压力背景下，为揭示生态旅游景区游客忠诚形成机制提供了重要的理论基础，不仅为生态旅游景区进行

科学的游客管理提供了新的认识路径，而且对于生态旅游景区提升可持续性发展质量具有现实意义。
尽管对于旅游景区游客忠诚的相关研究早已有之，但针对某一特定类型生态旅游景区游客忠诚的研究则

相对匮乏，这是因为在不同旅游活动场所情境下，由于游客感知价值不仅具有共同的价值内涵，更重要的是，
亦还因旅游活动类型的不同而呈现出某些独特价值，由此也决定了不同类型生态旅游景区游客忠诚形成机制

的差异性。 鉴于此，本文选择我国首批以湿地生态为核心资源特色的国家 ＡＡＡＡＡ 级景区———西溪国家湿地

公园作为典型的生态旅游景区研究对象，首先构建西溪国家湿地公园游客感知价值的多维因子结构，并将其

作为探究生态旅游景区游客忠诚的重要前置变量，同时引入游客满意因素作为中介变量，再通过结构方程模

型分析来实证检验并揭示生态旅游景区游客忠诚的形成机制。

１　 文献回顾与研究假设

１．１　 生态旅游景区游客感知价值内涵

游客感知价值的概念界定主要是基于营销学领域对顾客价值的内涵阐述，而顾客价值则被认为是吸引和

保留顾客的战略武器，是服务供应商成功的一个非常显著的因素［２］。 Ｄｏｄｄｓ 等［３］首先将顾客价值理解为某一

产品给予（ｇｉｖｅ）和得到（ｇｅｔ）间的权衡。 比较具有代表性的观点当属 Ｚｅｉｔｈａｍｌ 的论述［４］，其将顾客价值定义

为顾客根据对产品或服务的利益所得与成本付出进行对比后而对产品或服务整体效用做出的总体评价，“所
得”与“所失”之间差距越大，说明顾客价值越大，即产品或服务对顾客越有价值。 现阶段，对于顾客价值的理

解主要来自于两个视角：其一，“得失对比说”；其二，“效用评价说”。 前者指的是顾客购买某一产品或服务

时，其所得与所失进行对比后意识到的基本结果；后者指的是顾客购买某一产品或服务所感知到的所得与所

失进行比较后而对该种产品或服务效用做出的总体评价。 两种视角进行对比，显然“效用评价说”更能清晰

而深刻地传递出顾客购买产品或服务的价值诉求。
基于此，文献中对游客感知价值内涵的界定基本参照于顾客感知价值，而顾客感知价值主要指的是顾客

２ 　 生　 态　 学　 报　 　 　 ３８ 卷　
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对产品或服务感知的价值。 游客感知价值的概念界定在继续沿用顾客价值的内容体系基础之上，同时融入游

客对旅游产品或服务的特殊偏好诉求，从而构成对游客感知价值概念的基本判断。 基于对顾客感知价值定义

的“效用评价说”，生态旅游景区游客感知价值是指旅游者在生态旅游景区完成一次完整的生态旅游活动时

所能感知到的总体利益（感知利得）与其在购买该生态旅游景区的产品或服务时所付出的总成本（感知利失）
进行比较权衡后而对旅游景区提供的生态旅游产品或服务体验效用做出的总体评价。
１．２　 生态旅游景区游客感知价值维度

Ｊａｍａｌ 等［５］以社区家庭旅游为研究对象，主要对游客感知价值的功能和体验方面进行检验，并将其分为

游客感知价值的五个简单维度：功能价值（设施）、功能价值（价格）、体验价值（主客互动）、体验价值（活动、
文化和知识）和情感价值，结果显示功能、体验和情感因素是社区家庭旅游者感知价值的重要因素，政府和供

应商应重视这些价值维度，进而提升游客的整体价值。 Ｙｉ 等［６］ 探讨了亚洲邮轮旅客旅游体验的感知价值及

其对满意度和行为意向的影响，为了衡量亚洲旅客的多维感知价值，采用认知—情感感知价值模型，统计结果

表明，亚洲邮轮旅客有 ４ 个子维度的认知感知价值：“设施”、“食品和餐饮”、“娱乐”和“员工”。 此外，邮轮旅

游体验的感知价值会影响旅游满意度和旅游者的行为意向。 王莉等［７］以西溪 ／溱湖为例，重点检验了湿地生

态公园游客感知价值量表，并通过探索性和验证性因子分析，得到湿地公园游客感知价值的六个维度：环境价

值、特色价值、服务价值、管理价值、知识教育价值和成本价值。 一方面，根据既有研究关于旅游企业顾客感知

价值的多维度测量；另一方面，结合在湿地生态旅游情境中生态游客感知价值所可能具有的独特价值内涵，提
出如下假设：

Ｈ１ａ：服务价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｂ：认知价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｃ：情感价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｄ：特色价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｅ：环境价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｆ：成本价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｇ：管理价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。
Ｈ１ｈ：信任价值是生态旅游景区游客感知价值的一个维度。

１．３　 生态旅游景区游客感知价值对游客忠诚的影响

根据顾客忠诚理论，顾客感知价值是决定顾客对企业产品和服务忠诚的最重要的决定性前置变量［８］，进
而体现出顾客感知价值是顾客忠诚形成机制的直接驱动因素的论点。 实际上，生态旅游景区是否可以始终获

取市场竞争优势以保持可持续性发展，本质就在于是否能够持续培育和赢得对生态旅游景区具有忠诚度的游

客。 国外对目的地游客忠诚概念的研究肇始于 ２０ 世纪 ９０ 年代，分别可从游客的态度和行为忠诚两方面考

虑，并得到了 Ｂａｃｋｍａｎ 等的认同［９］，指出行为层面的忠诚主要指游客在旅游景区内所发生的旅游活动参与、
旅游设施使用与旅游服务享受的频次，反映出游客多次参与旅游消费过程的一致性；态度层面的忠诚则是指

游客对旅游景区所提供的产品在情感上的旅游需求选择偏好。 Ｐｅｔｒｉｃｋ［１０］ 以休闲度假旅游者为研究对象，实
证发现游客感知价值对其重游意向具有显著的正向影响力。 Ｌｅｅ 等［１１］ 也指出，游客感知价值对重游意向也

具有显著的预测功能。 基于上述理论，游客因在生态旅游景区旅游产品和服务消费过程中所获得了预期体验

效用而产生的较高感知价值是驱动其对生态旅游景区产生忠诚的前提条件。 因此，提出如下假设：
Ｈ２：游客感知价值对生态旅游景区游客忠诚具有显著正向影响。

１．４　 生态旅游景区游客满意的中介作用

顾客满意是顾客对产品或服务累积性的购买经验评价［１２］。 当顾客对某一产品或服务满意时，就会倾向

于重复或再次购买，这将会导致一种顾客的连续行为［１３］。 Ｏｈ［１４］ 研究表明，顾客感知价值是顾客满意和重购

意愿的一个直接前因。 顾客价值是顾客满意、行为意向和顾客忠诚的前因变量［１５⁃１６］。 在游客忠诚驱动因素
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方面，游客满意被认为是游客重游和口碑推荐的决定因素，游客满意对游客忠诚具有积极影响［１７］。 游客较高

的感知服务质量对游客满意具有关键影响，并决定了游客是否重游和具有推荐意愿［１８］。 Ｃｈｉ 等［１９］ 通过实证

检验发现，游客感知价值通过满意度的中介作用对目的地游客忠诚具有间接积极影响。 综上，提出如下假设：
Ｈ３ａ：游客感知价值对生态旅游景区游客满意具有显著正向影响。
Ｈ３ｂ：游客满意对生态旅游景区游客忠诚具有显著正向影响。
顾客忠诚理论为以上研究假设的设置提供了理论支持［２０］。 根据上述理论，当游客为了获得生态旅游产

品和服务所付出综合类消费成本以后，如果预期生态旅游净效用为正，即游客对生态旅游景区所提供的产品

和服务的质量感知相较成本感知要高，那么游客对该次生态旅游景区内的旅游活动即会产生主观的满意评

价，游客经过与生态旅游景区进行多次关系互动，则根据其在生态旅游景区内的历史旅游消费经验做出累积

性的满意评价以后，游客对生态旅游景区的忠诚度便会开始培育，以致逐渐增强。 因此，本文拟检验上述理论

假设，以西溪国家湿地公园为例，从游客感知多维价值视角，揭示生态旅游景区游客忠诚的形成机制。 同时，
基于上述理论关系假设，构建基础理论模型（图 １）。

图 １　 理论模型

Ｆｉｇ．１　 Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｍｏｄｅｌ

２　 研究方法

２．１　 样本选择与数据收集

本研究以位于杭州市西部地区的西溪国家湿地公园为例，并以调查期间在西溪国家湿地公园内从事参

观、游览等生态旅游活动的游客为目标调研群体。 调查时间为 ２０１６ 年 ４ 月 ２２ 日至 ５ 月 １５ 日期间的周五、双
休日和五一假期，原因在于该时间段恰逢西溪湿地公园旅游旺季。

西溪湿地是中国第一个国家湿地公园，湿地公园总面积约为 １１．５ｋｍ２，是一个较为罕见稀少的集城市湿

地、文化湿地、农耕湿地于一体的湿地公园，属于次生自然湿地。 调查地点选在西溪国家湿地洪园、高庄和周

家村主入口处，主要采用随机拦截式抽样和现场填写回收的方式获取调研样本。 为了提高被调研游客接受调

查的积极性，以确保所获取样本较高的有效率，被调研游客会被赠送 １ 份西溪国家湿地公园旅游纪念品以示

感谢。 本次调查共发放问卷 ３５０ 份，收回 ３３０ 份，剔除部分严重缺失和随意填写问卷，最终获得有效问卷 ３０２
份，有效率为 ８６．２８％。

对调研样本进行描述性数据统计分析（表 １），有效样本的人口统计学特征和旅游行为偏好特征为：从性

别来看，女性游客群体占比（５２．０％）要高于男性（４８．０％）；关于被调研游客群体的教育结构，具有本科及以上

学历的游客群体占比最高，为 ６８．９％，进而说明具有较高学历和专门知识的游客群体相对更为偏好湿地公园

生态旅游活动；在收入结构中，月收入 ４５００ 元以下游客群体占比为 ５７．６％，说明中等收入偏下人群也表现出

较为强烈的湿地公园生态旅游需求；关于职业背景，学生群体占比最高，为 ２９．５％，反映出湿地公园生态旅游
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的教育功能；在年龄结构中，１８—３５ 岁年龄段游客群体占比最高，为 ３９．１％，说明青年游客群体对湿地公园生

态旅游较为偏好。

表 １　 描述性统计结果

Ｔａｂｌｅ １　 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｒｅｓｕｌｔｓ

指标
Ｉｎｄｉｃａｔｏｒ

项目
Ｉｔｅｍ

频数
Ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ

百分比 ／ ％
Ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ

指标
Ｉｎｄｉｃａｔｏｒ

项目
Ｉｔｅｍ

频数
Ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ

百分比 ／ ％
Ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ

性别 Ｓｅｘ 男 １４５ ４８．０ 职业 Ｊｏｂ 学生 ８９ ２９．５

女 １５７ ５２．０ 公务员 ４５ １４．９

教育 Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ 高中 ４４ １４．６ 企业 ７５ ２４．８

大专 ５０ １６．６ 教师 ３２ １０．６

本科 １６０ ５３．０ 自由职业者 ３６ １１．９

硕士及以上 ４８ １５．９ 离退休人员 ２５ ８．３０

月收入 ３０００ 及以下 ８５ ２８．１ １８ 岁以下 ５１ １６．９

Ｍｏｎｔｈｌｙ ｉｎｃｏｍｅ ３００１—４５００ ８９ ２９．５ 年龄 Ａｇｅ １８—３５ 岁 １１８ ３９．１

４５０１—６０００ ７３ ２４．２ ３６—４５ 岁 ６５ ２１．５

６００１ 及以上 ５５ １８．２ ４６ 岁以上 ６８ ２２．５

２．２　 变量测量

游客感知价值：该变量作为一个二阶因子结构，共内涵 ８ 个一阶构念。 其中，游客服务价值的测量题项来

源于 Ｓｗｅｅｎｅｙ 等的量表［２１］，共 ４ 个题项，如：“西溪国家湿地公园内服务人员对我态度都很友善、热情和耐

心”。 游客认知价值的测量题项来源于 Ｓｈｅｔｈ 等的量表［２２］，共 ３ 个题项，如：“我可以了解西溪国家湿地公园

生态科普知识，以增强环境保护意识”。 游客情感价值的测量题项来源于马凌等的量表［２３］，共 ２ 个题项，如
“通过参与此次西溪国家湿地生态旅游，使我很好地释放了工作和生活压力”。 游客特色价值的测量题项来

源于魏遐等的量表［２４］，共 ３ 个题项，如“对我而言，西溪国家湿地公园内景观建筑、活动、游览方式很有特色”。
游客环境价值的测量题项来源于王莉等的量表［７］，共 ３ 个题项，如“西溪国家湿地公园内气候、水、空气等自

然条件优越，让我感觉舒服”。 游客成本价值来源于 Ｃｈｅｎ 等的量表［２５］，共 ３ 个题项，如“我认为这次西溪国家

湿地公园生态旅游花费财务成本是值得的”。 游客管理价值来源于王莉等的量表［７］，共 ３ 个题项，如“我认为

西溪国家湿地公园管理有序，排队等候时间可以接受”。 游客信任价值来源于魏遐等的量表［２４］，共 ２ 个题项，
如“西溪国家湿地公园内服务人员能及时向我提供所需的服务”。 在本文中，游客感知价值二阶因子结构中，
上述 ８ 个一阶构念测量结果的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数依次为 ０．８９２、０．８４５、０．８７３、０．７５８、０．８８０、０．８７９、０．８４８、０．７８９，
游客感知价值量表的整体 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数为 ０．９４４。 游客满意：采用由 Ｃｈｉ 和 Ｑｕ 所开发的游客忠诚测量量

表［２６］，共 ４ 个题项，如“我对在西溪国家湿地公园的旅游经历感到满意”。 在本文中，该量表测量结果的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数为 ０．８８３。 游客忠诚：采用由 Ｍｅｃｈｉｎｄａ 等［２７］ 所开发的游客忠诚测量量表，共 ４ 个题项，如
“我会推荐其他人到西溪国家湿地公园内进行生态旅游”。 在本文中，该量表测量结果的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数为

０．８２５。 本文中所有测量题项均采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 点量表，１ 为“非常不同意”，５ 为“非常同意”。
２．３　 数据分析

本文采用 ＳＰＳＳ １９．０ 和 Ａｍｏｓ ２１．０ 统计软件对理论模型进行实证检验。 具体做法为：首先，采用 ＳＰＳＳ １９．
０ 检验各构念维度的内部一致性，以考察问卷量表的稳定性。 然后，采用 Ａｍｏｓ ２１．０ 对测量模型中所涉及变量

进行验证性因子分析（ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙ ｆａｃｔｏｒ ａｎａｌｙｓｉｓ， ＣＦＡ），以考察测量模型的共轭效度。 最后，再对理论模型进

行结构方程模型（ＳＥＭ）拟合，以实证检验理论模型中变量之间的路径关系。 需要指出的是，本文是对魏遐

等［２４］和王莉等［２５］研究的深入推进，上述两者的研究贡献在于共同以西溪国家湿地公园为例，分别开发了湿

地公园游客体验价值量表和游客感知价值量表，进而通过实证检验识别出湿地公园游客体验和感知价值区别

于其他类型生态旅游者的差异性，而本文在两者研究基础上，首先构建出湿地公园游客感知价值的二阶因子
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结构，并以此作为前置变量，以探讨湿地类生态旅游景区游客忠诚的形成机制。

３　 实证分析

３．１　 共同方法偏差检验

由于本文采用问卷调查法获取调研数据，并且始终由同一被试提供调查信息，尽管是匿名填写调查问卷，
但考虑到所有测量题项均来源于同一份问卷，故仍不符合问卷量化分析之前需控制共同方法偏差（ｃｏｍｍｏｎ
ｍｅｔｈｏｄ ｂｉａｓ， ＣＭＢ）的规范要求，所以应首先对调研数据进行共同方法偏差检验。 为此，本文采用 Ｈａｒｍａｎ 单

因子检验法，即对全部测量题项进行未旋转的因子分析，若未出现单个因子解释绝大部分变异的结果，则判定

不存在共同方法偏差［２８］。 本文依照上述做法操作，结果显示第一个主成分解释的变异为 １８．７５％，未占到总

变异解释量（６１．３２％）的一半，所以基本判定共同方法偏差在本文中并不显著。
３．２　 游客感知价值的二阶验证性因子分析

为了检验西溪国家湿地公园游客感知价值二阶因子所涵一阶因子之间的构念区分性，首先对游客感知价

值进行二阶验证性因子分析（表 ２）。 结果表明，二阶因子所假设的八因子模型数据拟合度最优。 例如，西溪

国家湿地公园游客感知价值二阶因子结构所假设的八因子模型数据拟合程度要高于七因子（服务价值＋信任

价值）模型（ Δχ２ ＝ １１６．８７５， Δｄｆ ＝ ７， Ｐ＜０．０００１），可由表 ２ 计算，八因子模型数据拟合程度也依次高于六因子

模型、五因子（服务价值＋信任价值；成本价值＋管理价值）模型、四因子模型（服务价值＋信任价值；成本价值＋
管理价值；认知价值＋情感价值；特色价值＋环境价值）、三因子模型（服务价值＋信任价值＋认知价值＋情感价

值；成本价值＋管理价值；特色价值＋环境价值）和单因子（服务价值＋信任价值＋认知价值＋情感价值＋成本价

值＋管理价值＋特色价值＋环境价值）模型。 多因子模型对比分析表明，湿地公园游客感知价值二阶因子内八

个一阶因子之间具有良好的区分效度，的确代表了 ８ 个不同的构念。

表 ２　 西溪国家湿地公园游客感知价值验证性因子分析

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙ ｆａｃｔｏｒ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｉｎ Ｘｉｘｉ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｗｅｔｌａｎｄ Ｐａｒｋ

拟合指标 Ｆｉｔｔｉｎｇ ｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ χ２ ｄｆ χ２ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＩＦＩ ＴＬＩ ＲＭＲ

八因子模型 Ｅｉｇｈｔ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ ２８９．９２７ １８１ １．６０２ ０．０５８ ０．９５９ ０．９６０ ０．９４８ ０．０４２

七因子模型 Ｓｅｖｅｎ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ ４０６．８０２ １８８ ２．１６４ ０．０８０ ０．９１８ ０．９１９ ０．８９９ ０．０５４

六因子模型 Ｓｉｘ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ ５１１．１３５ １９４ ２．６３５ ０．０９５ ０．８８１ ０．８８２ ０．８５８ ０．０６２

五因子模型 Ｆｉｖｅ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ ６５３．３６８ １９９ ３．２８３ ０．１１２ ０．８２９ ０．８３１ ０．８０２ ０．０６８

四因子模型 Ｆｏｕｒ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ ７４５．３７７ ２０３ ３．６７２ ０．１２１ ０．７９６ ０．７９８ ０．７６８ ０．０７４

三因子模型 Ｔｈｒｅｅ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ ８７８．３７５ ２０６ ４．２６４ ０．１３４ ０．７４７ ０．７５０ ０．７１７ ０．０７８

单因子模型 Ｏｎｅ⁃ｆａｃｔｏｒ ｍｏｄｅｌ １０２４．１６８ ２０９ ４．９００ ０．１４７ ０．６９４ ０．６９６ ０．６６１ ０．０７５

　 　 χ２：卡方，Ｃｈｉ Ｓｑｕａｒｅ Ｖａｌｕｅ；ｄｆ：自由度，Ｄｅｇｒｅｅｓ ｏｆ Ｆｒｅｅｄｏｍ； χ２ ／ ｄｆ：规范卡方，Ｎｏｒｍｅｄ Ｃｈｉ Ｓｑｕａｒｅ；ＲＭＳＥＡ：渐进残差均方和平方根，Ｒｏｏｔ Ｍｅａｎ

Ｓｑｕａｒｅ Ｅｒｒｏｒ ｏｆ Ａｐｐｒｏｘｉｍａｔｉｏｎ；ＣＦＩ：比较适配指数，Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ Ｆｉｔ Ｉｎｄｅｘ；ＩＦＩ：增值适配指数，Ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ Ｆｉｔ Ｉｎｄｅｘ；ＴＬＩ：非规准适配指数，Ｔａｃｋｅｒ⁃

Ｌｅｗｉｓ Ｉｎｄｅｘ；ＲＭＲ，残差均方和平方根，Ｒｏｏｔ Ｍｅａｎ Ｓｑｕａｒｅ Ｒｅｓｉｄｕａｌ

３．３　 测量模型分析

首先使用 ＳＰＳＳ １９．０ 软件，分别计算出理论模型中所涉变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数，结果显示各潜变量的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数均高于 ０．７，进而表明问卷量表具有良好的信度。 然后，再使用 Ａｍｏｓ ２１．０ 软件，采用极大似

然估计法，对样本数据进行验证性因子分析（表 ３）。 结果表明，所有变量的组合信度（ ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ，
ＣＲ）也都高于 ０．７，由此进一步验证了问卷量表中变量测量的内部一致性和稳定性。

问卷量表的效度检验应分从 ４ 个方面进行度量，即内容效度、标准效度、建构效度和共轭效度［２９］。 需要

指出的是，标准效度一般要求用标准效度系数进行评判，由于标准效度系数计算和使用较为困难，在检验中一

般并不对此进行报告［３０］。 在问卷量表设计过程中，各变量的测量题项均来源于既有文献的成熟量表，尤其是

结合了湿地生态旅游的特殊环境对题项进行修订，进而保证了问卷量表具备较好的内容效度。

６ 　 生　 态　 学　 报　 　 　 ３８ 卷　
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建构效度是指问卷量表的内容能够测量理论抽象概念的程度和能力。 惯常做法是，用每个潜变量第一主

成分的方差贡献率进行判定。 结果显示服务价值、认知价值、情感价值、特色价值、环境价值、成本价值、管理

价值和信任价值的第一主成分贡献率分别为 ７５．６３％、７６．５３％、８８．８６％、６７．５３％、８０．６３％、８０．６１％、８６．９２％和

８２．６，％；游客满意的第一主成分贡献率为 ５９．２０８％；游客忠诚的第一主成分贡献率为 ６５．８５１％。 一般要求大

于 ４０％可以接受［２９］。 由此可见，问卷量表的测量题项对相应潜变量具有较大贡献，故而问卷量表的建构效度

较好。
共轭效度是对问卷量表的收敛效度和判别效度的检验。 收敛效度通过每个潜变量测量题项的标准化载

荷系数和其平均方差抽取量（ａｖｅｒａｇｅ ｖａｒｉａｎｃｅ ｅｘｔｒａｃｔｅｄ， ＡＶＥ）进行检验［３１］。 判别效度通过比较潜变量的平

均方差抽取量平方根与变量间相关系数绝对值，若前者大于后者，表明变量之间具备良好的判别效度［３２］。 由

表 ３ 验证性因子分析可知，各潜变量的 ＡＶＥ 值均大于 ０．５，说明测量题项可以解释各潜变量大部分方差变异，
并且所有测量题项在其所对应的潜变量上的标准化因子载荷均大于 ０．５，且均在 １％统计水平上高度显著，说
明问卷量表具有良好的收敛效度。

表 ３　 验证性因子分析结果

Ｔａｂｌｅ ３　 Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙ ｆａｃｔｏｒ ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｅｓｕｌｔｓ

变量
Ｖａｒｉａｂｌｅｓ

标准化因子载荷
Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄ ｆａｃｔｏｒ

ｌｏａｄｉｎｇ

Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α 系数
Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓ α
ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ

组合信度
Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ
ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ

平均方差抽取量
Ａｖｅｒａｇｅ ｖａｒｉａｎｃｅ

ｅｘｔｒａｃｔｅｄ

服务价值
Ｓｅｒｖｉｃｅ ｖａｌｕｅ

０．８７
０．８５
０．７５
０．８２

０．８９２ ０．８９４ ０．６７９

认知价值
Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｖａｌｕｅ

０．７６
０．９４
０．７３

０．８４５ ０．８５４ ０．６６５

情感价值
Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｖａｌｕｅ

０．８８５
０．８７６ ０．８７３ ０．８７３ ０．７７５

特色价值
Ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃ ｖａｌｕｅ

０．６９
０．６６
０．８０

０．７５８ ０．７６１ ０．５１７

环境价值
Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｖａｌｕｅ

０．８６
０．８７
０．８０

０．８８０ ０．８８１ ０．７１２

成本价值
Ｃｏｓｔ ｖａｌｕｅ

０．９７
０．８７
０．７０

０．８７９ ０．８８８ ０．７２９

管理价值
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｖａｌｕｅ

０．８３
０．８０ ０．８４８ ０．７９８ ０．６６４

信任价值
Ｔｒｕｓｔ ｖａｌｕｅ

０．９２
０．６８ ０．７８９ ０．７８７ ０．６５４

游客满意
Ｔｏｕｒｉｓｔ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ

０．７５
０．７８
０．８６
０．８２

０．８８３ ０．８７９ ０．６４６

游客忠诚
Ｔｏｕｒｉｓｔ ｌｏｙａｌｔｙ

０．７１
０．７３
０．７８
０．７５

０．８２５ ０．８３１ ０．５５２

测量模型中各个潜变量的平均方差抽取量平方根均高于其与其它变量的相关系数绝对值（表 ４），由此表

明问卷量表中不同构念的测量题项之间关联程度不高，即各潜变量之间差异性显著，并具备良好的判别效度。
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３．４　 结构方程模型分析

表 ４ 还报告出测量模型中各潜变量的均值、标准差和相关系数。 在对假设关系进行实证检验之前，可通

过观察变量间的相关系数及显著性来初步判断变量之间的影响关系。 西溪国家湿地公园游客感知价值二阶

因子中，游客服务价值（ ｒ＝ ０．５４５， Ｐ＜０．０１）、认知价值（ ｒ＝ ０．６３２， Ｐ＜０．０１）、情感价值（ ｒ＝ ０．４０２， Ｐ＜０．０１）、特色

价值（ ｒ＝ ０．０８７， Ｐ＜０．０１）、环境价值（ ｒ＝ ０．６４０， Ｐ＜０．０１）、成本价值（ ｒ ＝ ０．５４５， Ｐ＜０．０１）、管理价值（ ｒ ＝ ０．６３２，
Ｐ＜０．０１）和信任价值（ ｒ＝ ０．４０２， Ｐ＜０．０１）均与游客忠诚显著正相关。 此外，游客满意（ ｒ ＝ ０．４１８， Ｐ＜０．０１）也与

游客忠诚显著正相关。

表 ４　 判别效度分析

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ ａｎａｌｙｓｉｓ

变量
Ｖａｒｉａｂｌｅｓ

均值
Ｍｅａｎ

标准差
Ｓｔａｎｄａｒｄ
ｄｅｖｉａｔｉｏｎ

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０

１．服务价值 ３．８９７ ０．７７６ ０．８２４

２．认知价值 ３．８０６ ０．８３５ ０．４３５∗∗ ０．８１５

３．情感价值 ４．０８２ ０．８８５ ０．５０６∗∗ ０．５１０∗∗ ０．８８０

４．特色价值 ３．４７４ ０．７５０ ０．４１６∗∗ ０．４０８∗∗ ０．４９８∗∗ ０．７１９

５．环境价值 ４．１９６ ０．８３１ ０．４２３∗∗ ０．５２７∗∗ ０．４４６∗∗ ０．４４９∗∗ ０．８４４

６．成本价值 ４．００６ ０．７７６ ０．５１４∗∗ ０．５１６∗∗ ０．６４６∗∗ ０．６０４∗∗ ０．４８０∗∗ ０．８５４

７．管理价值 ３．７９９ ０．８５７ ０．４７２∗∗ ０．３４０∗∗ ０．３９０∗∗ ０．４４７∗∗ ０．４９１∗∗ ０．４７０∗∗ ０．８１５

８．信任价值 ３．７０６ ０．８０８ ０．４８９∗∗ ０．４３９∗∗ ０．３９４∗∗ ０．５１４∗∗ ０．５４４∗∗ ０．５４８∗∗ ０．６０１∗∗ ０．８０９

９．游客满意 ３．８３５ ０．７４５ ０．２６０∗∗ ０．２７７∗∗ ０．４０８∗∗ ０．２７６∗∗ ０．３８５∗∗ ０．４５１∗∗ ０．３２６∗∗ ０．２４７∗∗ ０．８０４

１０．游客忠诚 ４．１５８ ０．８０３ ０．５４５∗∗ ０．６３２∗∗ ０．４０２∗∗ ０．０８７∗∗ ０．６４０∗∗ ０．５４５∗∗ ０．６３２∗∗ ０．４０２∗∗ ０．４１８∗∗ ０．７４３

　 　 ∗∗Ｐ＜０．０１，∗Ｐ＜０．０５（双尾）；对角线以上为各潜变量的平均方差抽取量平方根；对角线以下为各潜变量间相关系数

对结构方程模型拟合情况的判定，根据温忠麟等［３３］ 的推荐，采用 χ２ ／ ｄｆ、ＣＦＩ、ＮＦＩ 和 ＲＭＳＥＡ 等绝对和相

对拟合指数，若 χ２ ／ ｄｆ 小于 ５，表示模型可接受，小于 ２ 表示模型拟合很好；ＣＦＩ、ＮＦＩ 的临界值为 ０．９０，ＲＭＳＥＡ
的临界值为 ０．０８，小于 ０．０５ 表示模型拟合很好［３４］。 依据上述标准，若拟合参数处于接受范围以内，表明结构

方程模型拟合较好。 在检验了测量模型的信度、效度与变量相关系数之后，运用 Ａｍｏｓ ２１．０ 软件，基于最大似

然估计方法对理论假设的结构方程模型进行数据拟合和路径分析。
３．４．１　 游客感知价值二阶验证性因子分析

为验证 ８ 个价值维度是否构成西溪国家湿地公园游客感知价值的内部因子结构，首先对游客感知价值进

行二阶验证性因子分析（图 ２），模型拟合结果显示： χ２ ／ ｄｆ ＝ １．８４７（ χ２ ＝ ３７１．３３，ｄｆ ＝ ２０１），ＣＦＩ ＝ ０．９３６，ＮＦＩ ＝
０．９３２，ＲＭＳＥＡ＝ ０．０５１，说明模型拟合指数均在可接受范围内，模型数据拟合较好。 其中，二阶验证性因子分

析的一阶标准化因子载荷均满足大于 ０．５ 的最低标准要求。 上述西溪国家湿地公园游客感知价值的二阶因

子模型拟合指标和一阶标准化因子载荷均表示模型对数据具有较好的拟合度。 因此，Ｈ１ａ—Ｈ１ｈ 得到验证

支持。
３．４．２　 结构模型实证检验

为了探讨西溪国家湿地公园游客感知价值、游客满意和游客忠诚之间的路径关系，对结构模型进行结构

方程模型分析。 需要指出的是，西溪国家湿地公园游客感知价值的测量模型见图 ２，游客忠诚变量在测量模

型中的标准化因子载荷列于表 ３，因此，游客忠诚测量模型不在结构模型中展示，而只对结构方程模型中的核

心结构模型部分进行探讨。 对此结构方程模型的拟合结果显示： χ２ ／ ｄｆ ＝ １．５０３，ＣＦＩ ＝ ０．９３７，ＮＦＩ ＝ ０． ９３７，
ＲＭＥＳＡ＝ ０．０３９，拟合指数基本满足统计意义上的推荐值要求，即结构模型与样本数据拟合状况较好。 根据假

设检验结果可知（图 ３），西溪国家湿地公园游客感知价值对游客满意具有显著正向影响，路径系数为 ０．１１２，
Ｈ３ａ 得到验证。 同时，其也还对游客忠诚具有显著正向影响，路径系数为 ０．１０３，Ｈ２ 得到验证。 此外，西溪国
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图 ２　 西溪国家湿地公园游客感知价值的二阶验证性因子分析

Ｆｉｇ．２　 Ｓｅｃｏｎｄ⁃ｏｒｄｅｒ ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙ ｆａｃｔｏｒ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅ ｉｎ Ｘｉｘｉ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｗｅｔｌａｎｄ Ｐａｒｋ

图 ３　 路径分析

Ｆｉｇ．３　 Ｐａｔｈ ａｎａｌｙｓｉｓ

∗∗表示 Ｐ＜０．０１，∗∗∗表示 Ｐ＜０．００１

家湿地公园游客满意对对游客忠诚具有显著正向影响，
路径系数为 ０．８３０，Ｈ３ｂ 得到验证。 由此表明，西溪国家

湿地公园游客感知价值不仅对游客忠诚产生直接的正

向影响关系，直接影响效应为 ０．１０３，而且还会通过游客

满意对游客忠诚产生间接的正向影响关系，间接影响效

应为 ０．３４２，由此证明了游客满意在西溪国家湿地公园

游客感知价值与游客忠诚关系之间起中介作用的基本

论点，游客感知价值和游客满意的确是驱动湿地公园游

客忠诚形成的两个重要前因变量。 换言之，西溪国家湿地公园应尽可能提高游客在产品或服务购买、消费和

体验过程中的“利得”，由此为游客所创造的感知价值越大，其所获得的游客满意度越高，则有可能增强游客

对西溪国家湿地公园的忠诚。
３．４．３　 中介作用检验

根据 Ｂａｒｏｎ 等的经典建议［３５］，对中介效应的检验需满足 ４ 个条件：①自变量对因变量具有显著影响；②
自变量对中介变量具有显著影响；③中介变量对因变量具有显著影响；④因变量对自变量和中介变量同时回

归时，中介变量回归系数显著，控制中介变量后，自变量回归系数不显著（完全中介）或减弱（部分中介）。
为了从西溪国家湿地公园游客感知价值视角，客观揭示游客忠诚的驱动过程，尤其是重点检验游客满意

在游客感知价值和游客忠诚关系之间的中介作用，我们首先将理论模型设定为基准模型，并在基准模型基础

上分解并构建出 ４ 个竞争模型，包括：Ｍ１：在 Ｍ 基础上，删除游客感知价值→游客忠诚；Ｍ２：在 Ｍ 基础上，删除

游客满意→游客忠诚；Ｍ３：在 Ｍ 基础上，删除游客感知价值→游客满意；Ｍ４：在 Ｍ 基础上，删除游客满意。 根

据 ５ 个嵌套结构模型对数据的拟合情况，进而通过分别对比理论模型（基准模型 Ｍ）相对于其它可能的竞争

模型的拟合程度差异，从而来判断基准模型是否与样本数据的拟合程度最优，以确定 １ 个最佳的匹配模型

（表 ５）。
对于理论模型与竞争模型的比较，一般是遵循模型比较节俭性的原则［３６］。 如果简单模型为基准模型，则

复杂模型卡方值相对减少，若减少的卡方值显著，则选择复杂模型；若减少的卡方值不显著，则选择简单模型。
如果复杂模型为基准模型，则简单模型卡方值相对增加，若增加的卡方值显著，则选择复杂模型；若增加的卡

方值不显著，则选择简单模型。
由表 ５ 可知，相对于竞争模型 Ｍ１、Ｍ２ 和 Ｍ３，基准模型 Ｍ 对数据的拟合状况相对较理想。 主要依据在

于，对于结构方程模型拟合指标而言， χ２ ／ ｄｆ 越接近于 １ 越好，而 ＲＭＳＥＡ 越接近于 ０ 越好，其余绝对和相对拟

合指标越接近 １，表示模型拟合越好［３７］。 其次，基准模型与竞争模型 Ｍ１（ Δχ２ ＝ ７９．０６５， Δｄｆ ＝ １， Ｐ＜０．００１）、
Ｍ２（ Δχ２ ＝ ９５．９４０， Δｄｆ ＝ １， Ｐ＜０．００１）和 Ｍ３（ Δχ２ ＝ ４２．７４８， Δｄｆ ＝ １， Ｐ＜０．００１）相比， Δχ２ 差异显著。 根据嵌套
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模型比较的节俭性原则，由于竞争模型并未较基准模型得到显著改善，由此说明，部分中介作用模型为最佳匹

配模型，所以应选择基准模型 Ｍ。 另外，再进一步将竞争模型 Ｍ４ 与基准模型进行比较，竞争模型 Ｍ４ 是完全

忽略游客满意的中介作用，仅限考虑游客感知价值对游客忠诚的单向影响关系，路径系数为 ０．４４５（ ｔ＝ １２．４５７，
Ｐ＜０．０１），而在基准模型 Ｍ 中，当增加游客满意变量后，游客感知价值对游客忠诚影响的路径系数减小为

０．１０３（ ｔ＝ ７．３５２，Ｐ＜０．０１），对比来看，路径关系的系数值变化同样显著，再次证明由于游客满意中介作用的存

在，进一步使得游客感知价值对游客忠诚的直接影响效应减弱。

表 ５　 游客满意嵌套结构模型比较

Ｔａｂｌｅ ５　 Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｎｅｓｔｅｄ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｍｏｄｅｌｓ ｆｏｒ ｔｏｕｒｉｓｔ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ

拟合指标 Ｆｉｔｔｉｎｇ ｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ χ２ Δχ２ ｄｆ χ２ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＩＦＩ ＴＬＩ

基准模型 Ｍ Ｂａｓｅｌｉｎｅ ｍｏｄｅｌ Ｍ ５９２．０４０ ０ ３９４ １．５０３ ０．０３９ ０．９３７ ０．９３９ ０．９２７

竞争模型 Ｍ１ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ Ｍ１ ６７１．１０５ ７９．０６５ ３９５ １．６９９ ０．０４２ ０．９３５ ０．９３６ ０．９２７

竞争模型 Ｍ２ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ Ｍ２ ６８７．９８０ ９５．９４０ ３９５ １．７４２ ０．０４７ ０．９０７ ０．９０９ ０．８９１

竞争模型 Ｍ３ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ Ｍ３ ６３４．７８８ ４２．７４８ ３９５ １．６０３ ０．０４５ ０．９３３ ０．９３７ ０．９２６

竞争模型 Ｍ４ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ Ｍ４ ４５２．８７８ ０ ２９０ １．５６２ ０．０４１ ０．９４４ ０．９４５ ０．９３２

　 　 Δχ２：德尔塔卡方，Ｄｅｌｔａ Ｃｈｉ Ｓｑｕａｒｅ Ｖａｌ

４　 结论与启示

本文选取西溪国家湿地公园作为生态旅游景区的典型样本，首先从游客感知价值视角出发，并在对其进

行多维度因子结构的二阶验证性因子分析基础上，同时将游客满意变量纳入到游客感知价值对游客忠诚的影

响关系中，再通过引入结构方程模型估计技术实证检验以西溪国家湿地公园为代表的生态旅游景区游客忠诚

形成机制的理论假设关系。
４．１　 研究结论

首先，生态旅游景区游客感知价值是一个包含多维度因子结构的二阶因子。 在既有的学术文献中，大部

分研究在探讨游客感知价值对其他构念的前因作用时，仅是将其主观设置为一个单维度的前置变量。 尽管此

类研究也充分验证了游客对旅游客体的感知价值是驱动形成游客满意度、重游意愿、口碑效应和行为倾向的

重要前置因素，但从游客感知价值内涵上理解，无论是游客对旅游客体所提供的产品和服务消费之后的“利
得价值”感知，还是其为此所付出各类成本的“利失效用”感知，实际上强调的是一个综合性的概念，如果忽视

了游客感知价值的这一重要概念属性，即会直接导致对游客感知价值测量上的偏误。 实际上，对于集多种功

能于一体的生态旅游景区，作为游客核心感知价值的体验质量的效用构成来源则具有多元化。 鉴于此，本文

通过对西溪国家湿地公园游客感知价值进行二阶验证性因子分析，研究发现服务价值、认知价值、情感价值、
特色价值、环境价值、成本价值、管理价值和信任价值构成西溪国家湿地公园游客感知价值的 ８ 个因子结构。
结果也表明，游客对湿地公园这一类型生态旅游景区综合价值的感知和评估是多维度的，其中既体现出游客

对一般类型生态旅游景区价值创造的诉求，也兼顾到游客对湿地公园这一特殊类型生态旅游景区价值创新的

关切。
其次，生态旅游景区游客感知价值可强化游客忠诚。 实证检验表明，西溪国家湿地公园游客感知价值对

游客忠诚具有显著的积极影响，说明游客的感知价值越大，则其对旅游忠诚度越高。 这一研究结果表明，生态

旅游景区为了保持持久的市场竞争优势，除了在形象构建、品牌建设、产品创新和设施投入等供给侧方面进行

质量创新改革之外，还需要充分重视需求侧导向，尤其是生态旅游景区为了获取长期的游客价值，使得培育对

景区具有忠诚度的游客成为生态旅游景区可持续发展的重要战略转向。 究其因，随着生态旅游市场需求的旺

盛扩张，加之生态旅游资源的价值稀缺性，尤其是现阶段我国大部分生态旅游景区供给侧综合管理效率普遍

不高，从而共同导致生态旅游景区供求之间结构性失衡，主要表现在生态旅游景区供给侧改革滞后于需求侧

变化。 因此，从需求侧角度切入，充分理解和认知游客感知价值，才有助于生态旅游景区实施有针对性的供给
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侧创新来满足游客需求，以便于能够创造相比竞争对手更高的游客价值，由此才能更深层次上刺激游客对景

区的重游意愿和行为倾向。
再次，生态旅游景区游客感知价值可以通过提高游客满意来积极影响游客忠诚。 顾客忠诚理论认为，顾

客感知价值可以通过顾客满意来积极影响顾客忠诚，而本文研究也表明，这一关于顾客忠诚驱动机制的经典

理论同样适用于对于生态旅游景区游客忠诚形成机制的理论解释。 根据社会交换理论，生态旅游景区为了获

取长期的游客价值，以获取市场竞争优势，则应为游客创造满足其所预期的产品和服务价值，以使游客实现购

买前的预期效用。 而在此过程中，由于游客感知价值对游客满意具有积极的预测作用，而游客满意又对游客

忠诚具有直接的决定作用，说明游客对生态旅游景区综合价值的感知程度越强烈，即根据期望不一致理论，游
客在购买和消费生态旅游景区所提供的产品和服务之后，所享受到的实际旅游体验效用和预期旅游体验质量

之间差距越小，甚至实际旅游体验效用高于预期旅游体验质量，游客则越有可能对生态旅游景区做出积极的

主观判断，进而会产生较高的满意评价，最终也会强化游客对生态旅游景区的行为忠诚。
４．２　 实践启示

第一，提升游客的感知价值。 生态旅游景区在重视供给侧质量提升的同时，还需切实转向需求侧管理，尤
其是要注重提升游客的感知价值，因为其直接关系到游客对生态旅游景区的满意水平和忠诚程度，而后者不

仅是确保生态旅游景区实施科学游客行为管理的基本方针，并且也有利于景区保持并赢得稳定的客源市场份

额，成为生态旅游景区市场竞争优势的重要来源，如此生态旅游景区才能保持均衡的供求匹配协调。 因此，生
态旅游景区需一方面强化游客的“利得”感知，即向游客提供物超所值的产品和服务，另一方面还需降低游客

的“利失”感知，即尽可能降低或规避游客在旅游活动过程中所承担的消费支出成本、时间转换成本和风险机

会成本，目的在于促使游客在对“利得”和“利失”进行权衡比较时，对整个旅游经历做出积极评价。
需要指出的是，研究发现，在游客从事湿地生态旅游活动时，游客对生态旅游景区成本价值、环境价值和

信任价值感知程度相对较高，而对认知价值、管理价值和服务价值的感知程度则相对较低，说明西溪国家湿地

公园旅游产品价格制定较为合理，并且生态环境优越度高，更重要的是，赢得了游客一定程度的信任感。 但

是，旅游产品和服务设计的知识教育功能薄弱，游客行为管理相对欠妥以及旅游服务质量和内容待提升仍是

制约湿地公园游客感知价值的 ３ 个重要维度。 因此，其一，生态旅游景区在真正为游客创造价值时，需通过科

学的产品创新和服务组织，增强产品和服务的寓游于教功能，提高游客深层次的生态旅游体验。 其二，生态旅

游景区应设置合理的冷热旅游景点空间结构，以便科学地引导旅游流的空间流动，并需建立灵活弹性的旅游

流容量预警指示系统，以确保游客的边际体验效用不受负面影响。 其三，生态旅游景区在注重生态旅游产品

开发时，还需有效提高旅游服务质量，尤其是要提高旅游服务的可靠性、响应性和移情性等方面。
第二，提升游客的满意度。 本文研究证实，生态旅游景区游客满意确是驱动游客忠诚的重要因素，并且游

客满意在生态旅游景区游客感知价值对游客忠诚的影响关系中起部分中介作用，尤其是，由于游客满意中介

效应的存在，生态旅游景区游客感知价值对游客忠诚的间接影响效应高于直接影响效应，进一步佐证出游客

满意中介作用的重要性。 因此，生态旅游景区为了增强游客感知价值对游客忠诚的影响效应，需要加强游客

满意度管理。 然而，需要注意的是，游客满意并不是一个单维度的概念，而是由生态旅游景区内外部诸多因素

所共同影响决定，主要包括旅游景区的产品和服务质量、价格因素、环境因素和游客个人因素等。
首先，提高产品和服务质量。 一方面，生态旅游景区应秉持以高质量的生态资源价值为核心吸引力，通过

科学的设计生态旅游产品项目形式，以真正实现游客的差异化、细分化和体验化旅游经历，从而提高游客的实

际旅游消费体验效用；另一方面，除了保障有形的旅游服务配套设施性能优越的同时，而对于核心的无形旅游

服务，还要具备内容充实、功能多样和反映及时等特征。 其次，科学定价。 生态旅游景区应避免采取单纯“一
刀切”式的产品和服务定价手段，而是需综合考量景区接待能力、需求季节和市场偏好等因素进行科学定价。
例如，可考虑基于需求价格弹性的定价法、基于顾客价值的定制化定价法和基于顾客感知公平性的收益管理

定价法等定价策略。 再次，保护环境。 毋庸置疑，优越的生态环境是生态旅游景区具备市场吸引力的主要来
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源，为此，生态旅游景区需：一方面，必须坚持环境保护理念下的适度开发原则，适时对景区进行生态环境修复

和补偿；另一方面，严控景区游客的容量承载标准。 最后，合理引导游客预期。 其一，生态旅游景区应坚持实

事求是的原则，依靠正确的市场营销、宣传和促销方式，以便于游客对景区形象理性构建；其二，生态旅游景区

还需注重游客满意度管理，尤其是要建立旅游满意度的动态追踪访问机制，通过提高生态旅游景区的服务适

应能力来建立市场对景区的合理口碑，这是因为口碑效应或者游客既往的旅游经历可以显著影响游客的旅游

预期。 其三，由于游客个人的偏好也会影响旅游预期，因此，生态旅游景区应避免同质化竞争，在对客源市场

进行需求偏好细分管理的基础上，应当为游客提供个性化的旅游体验，以增强生态旅游产品和服务的不可替

代性。
４．３　 研究局限

尽管本文首次对游客感知价值进行了二阶验证性因子分析，并将其作为生态旅游景区游客忠诚形成机制

的重要前置因素，在从多维因子结构基础上最大化反映出生态旅游景区游客感知价值信息，从而尽可能真实

估计出生态旅游景区游客感知价值对游客忠诚的影响效应。 然而，囿于若干原因，本文还存在某些局限。 其

一，本文仅是将以西溪国家湿地公园为代表的湿地类生态旅游景区作为研究对象，而鉴于生态旅游景区类型

多样，所以研究结论可能会因样本类型不同而存在差异性，未来研究还可以引入其它类型的生态旅游景区作

为研究对象，以检验本文研究结论的普适性。 其二，考虑到游客感知价值对游客忠诚的影响过程具有潜在的

动态性，而本文仅是集中于某个时间段获取样本数据，由此可能会部分扭曲模型的拟合状况，未来研究有必要

进行纵向设计，其目的是可以控制调研随想随时间变化的情况。 其三，部分研究认为，游客信任在游客满意和

游客忠诚之间具有部分中介作用［３８⁃４０］，这是对拥有较高顾客满意度的企业为何仍出现较高顾客流失率的有

力理论解释，所以为了充实本文研究框架，未来研究可考虑将游客信任变量纳入到生态旅游景区游客忠诚的

形成机制并予以实证检验。
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