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摘要：通过服务价值－满意度理论框架分析香港旅游研究机构对旅游服务的历史数据，

说明以香港酒店与景区为代表的中高端国际旅游市场的满意度测量指标确实存在权重差异。

根据 ＩＰＡ服务质量－重要性矩阵分析法，揭示酒店的整体服务质量位于 “低优先级”象限，

表明服务质量外的其他因素也会影响酒店服务的满意度。通过服务质量的游客期望、游客感

知、货币价值评估、游客特征及文化差异等多个视角研究游客满意度，进一步拓展由这些指

标组成的旅游满意度模型，并比较各指标在酒店业与景区业的权重差异。希望本研究拓展的指

标体系能对促进国际旅游服务及中高端国际旅游的评估具有战略层面的意义。
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近年来，旅游市场环境正经历微妙的变化，这促使许多西方学者非常关注顾

客消费动向和感知价值，并将游客期待、感知、服务价值、满意度及意向行为等

显著因子纳入旅游满意度模型［１］８０４。同时，对各因子的定义与测算也成果颇丰。

学界认为，游客期待与游客感知，即服务期望与服务感知是服务质量的基本衡量

指标；服务价值，即货币感知价值指游客对旅游服务的评价及所感知到的货币的

购买力。为此，我们不区分旅游满意度与游客满意度的概念差别。服务价值与服

务质量一起构成旅游满意度模型，其决定能否提高旅游目的地的游客忠诚度、避

免出现抱怨等负面意向行为，进而实现酒店与景区市场目标。



目前研究者对旅游满意度影响因子权重方面的研究还不够全面和深入，最大

的问题在于对不同旅游部门满意度测量因子都赋予相同的权重，这与现实情况严

重不符。首先，理论上来讲，由于景区和酒店行业满意度测量各个因子的影响不

同，因而在研究时对它们赋予的权重也应该不同；其次，尽管ＯＬＩＶＥＲ［２］的ＥＤＰ
期望差异模型具有广泛的应用价值，但其对于服务商品的适用性不如有形商

品［３］，从而受到学界的诟病。由于体验类服务商品购前难以评估，应该将研究扩

展到用游客期待与游客感知以外的其他指标测量旅游满意度。另外，国际旅游目

的地基于游客文化背景下旅游满意度的研究还远远不够［４－５］。随着经济全球化的

推进，各种文化背景与国籍的游客涌向世界著名旅游目的地，这使得研究文化差

异对评估满意度的影响具有重要的参考价值。因此，在研究国际游客较多的城市

时，应特别考虑文化因素。

基于此，本文以国际旅游都市香港为例，旨在研究跨文化背景下游客特征、

服务价值、服务质量与满意度的关系，将文化差异转化为测量旅游满意度的有效

影响因子，并在旅游满意度指标体系上做进一步探讨，进而为类似地区的旅游业

发展提供参考。１９９７年之后，在ＳＡＲＳ、世界金融危机、内地游客与本地居民冲
突等一系列事件的冲击下，香港旅游市场经历了多次震荡 （见图 １），尤其是
２０１１年的游客与居民冲突事件，其直接导致香港旅游经济增长率明显放慢。

２０１４年，香港入境游客突破６０００万人次，而同年，中国内地接待入境游客
不到１３亿。与中国内地一样，２０１５年香港旅游市场也陷入低迷状态。至２０１６
年８月，香港前两个季度的入境游客仅２２８７４５万人次，从而可以预测，２０１６年
香港的入境游客很难再突破６０００万人次的记录。

通过以上数据可知，香港游客相当一部分为入境游客 （２０１６年仍占据
３８％）。本文拓展的评估指标同样适应于入境游客或中高端国际旅游为主要市场
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的旅游满意度研究。借鉴香港旅游市场的经验，可以促使中国内地旅游发达地区

突破入境游客数量的局限，从而提升其在世界旅游经济中的地位。以下从已有文

献出发，试图构建旅游满意度的理论框架。

表１　２０１６访港旅客人数 （截止７月为止）

主要地区 ２０１５年５月 ２０１６年５月 增长率／％
２０１５年５月

各区比例

２０１６年６月

各区比例

所有国家 ４７５６２１５ ４４５３１１８ －６４ ２０７９ １９４７

美洲 １４５４８６ １４５０２５ －０３ ０６４ ０６３

欧洲、非洲及中东 １６４８７５ １６７５７０ １６ ０７２ ０７３

澳洲、新西兰

及南太平洋
５５８１７ ５７５５８ ３１ ０２４ ０２５

北亚 ２０２５９７ １８９３１２ －６６ ０８９ ０８３

南亚及东南亚 ３２７２３１ ３４３２６０ ４９ １４３ １５０

台湾 １５３３９２ １５０５７３ －１８ ０６７ ０６６

中国内地 ３６２５３０８ ３３２２７５８ －８０ １５００ １４５２

　　数据来源：香港旅业网 ｈｔｔｐ：／／ｐａｒｔｎｅｒｎｅｔｈｋｔｂｃｏｍ。

一、测量指标体系构建

中国内地旅游界的满意度代表性研究，主要包括旅游满意度测量体系构

建［６］、差异期望理论应用，以及顾客或员工满意度的提高策略等方面。研究既

有定性研究，也有定量研究，并主要采用 ＳＰＳＳ、ＳＥＭ、ＩＰＡ分析法［７－８］。有关

对比研究仅限于游客的特征差异 ［９－１０］，并没有旅游部门间满意度相关因子的

权重分析。国外满意度研究相对比较系统，学者们构建了以服务质量、服务价

值、满意度、忠诚度为逻辑线索的测量体系，并考虑游客特征及文化差异对旅

游满意度的调节作用。从国内外已有研究来看，仅质疑 ＥＤＰ期望差异模型在
旅游业中的应用还不够，本文将对 “满意度”这一传统理论的基础测量指标作

较深层的思考。

（一）服务质量与旅游服务质量

服务质量一直是服务营销的传统研究方向。一般认为，质量有两重特征：技

术特征与功能特征。前者将服务看作顾客接受的商品，后者强调服务的过程。基

于传统结论，ＰＡＲＡＳＵＲＡＭＡＮ［１１］提出了服务质量模型 （ＳＥＲＶＱＵＡＬｍｏｄｅｌ），从
五个维度———有形性、可靠性、保证性、响应性、同理心评估服务质量。其中旅

游服务最独特的特征是同理心。同理心 （Ｅｍｐａｔｈｙ）又称移情性，是建立良好人
际关系最重要的一个条件。具有同理心的服务人员，容易了解和分享对方的看法

和感受，敏锐地体会对方的思想与情绪。为了建立顾客与服务员的良好关系，酒
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店与景区等服务企业需要不断了解顾客的需求、需求变化及喜好。以上五个维度

与目标市场的文化为测量旅游服务满意度提供了理论基础。酒店与景区的服务具

有无形性，需要一定的 ＣＩＳ旅游形象可识别系统呈现服务；为了完成其市场目
标，须提供可靠保证与可接受的服务，以得到顾客的响应。企业营销时常以期望

差异模型 （ＥＤＰ）测量服务质量，并主要测量服务期望与服务感知之间的差异大

小［１］７８８。学者们把服务期待定义为 “游客基于个人需求所表示的期望”，即游客

期待。它受口碑、企业形象、广告、定价及游客个人因素等影响。服务质量感知

是 “顾客对一系列服务属性与性能的判断”，即游客感知。旅游服务感知的好坏

是 “服务输入质量、过程质量及产出质量的乘法的效果”。如果其中一项为零或

负数，整体感受都受到影响。

（二）满意度与游客满意度

满意度原意指 “体验服务时产生的反馈”。ＯＬＩＶＥＲ提出，满意度是消费时

的评价。ＰＡＲＡＳＵＲＡＭＡＮ［１１］推进 ＯＬＩＶＥＲ的理论，并构建了满意度与服务质量

的关系。他们认为，满意度是体验者对一种特定业务与它的质量在一定时间内所

持有的态度。然而，顾客满意度较难预测，它既受外在因素如年龄、收入及社会

地位等的影响，也受消费者特征及其掌握的信息等内部因素的影响，这些制约因

素均不受服务提供方控制，但可以掌握规律。

与服务质量指标一样，期望差异模型 （ＥＤＰ）在国际上已成为旅游研究者评
估酒店及旅游业务满意度的主要理论。单纯用期待评估游客的满意度，一直在学

术界存在广泛争议。此外，没有经验的客户或具有品牌体验的客户可能会产生不

同的期望，因此没必要深度研究游客认知期望和感知之间的关系。ＥＤＰ模型存在
根本性缺陷：满意是服务质量与期望的差数。即降低期望，顾客有可能感受更高

的满意度；然而，满意度与期望均超过服务质量这个结论是不符合常识的，是小

概率事件。基于这个发现，本文的旅游满意度①研究没有直接采用 ＥＤＰ期望模型
的两个指标，而增加了 “服务价值”指标。

（三）服务价值与旅游服务价值

ＳＯＮＧ（２０１１）将服务价值提升为旅游满意度模型的重要测量指标。服务价

值指标是一种多维度的概念，分为功能性价值、综合价值、情感价值 、社会价

值与创新价值［１２］及其他价值等。其他价值还包括休闲价值、金融价值、品质价

值、方便价值、地位价值及人格价值等。价值理念的研究角度较广，功能价值在

实际评估时很常见。学者们将功能价值界定为 “感知到的收益和成本之间的权

衡”［１３］。ＷＩＬＬＩＡＭＳ［１４］认为功能价值是最可靠、最一致的测量指标。所以本文采

用功能价值观，将旅游的服务价值描述为 “考虑货币对酒店、景区服务的购买能
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力”“以我付出的代价为基础，我认为酒店、景区的服务质量的性价比指数”。

（四）旅游服务质量、服务价值及满意度

学者们认为，游客服务质量期待与满意度负相关，服务感知与服务价值极大

地影响着旅游服务的满意度［１５－１６］。ＤＥＬＢＯＳＱＵＥａｎｄＭＡＲＴＩＮ［１７］发现，“对服务

的喜恶和认知影响了景区的满意度，前者表明情绪对旅游体验的反馈，后者代表

游客服务的理性判断”。Ｃｈｅｎ（２０１０）则提出价值观影响服务评价，所以影响整
体满意的高低。如果游客认为物有所值，内心会产生一种 “愿意”的情绪，此

正面情绪将直接带来满意感。Ｌｉ也以案例说明酒店价格、实实在在的服务质量与
客人满意度有直接关系［１８］。

（五）文化差异与旅游满意度

本文以国际旅游目的地为研究对象，并以特别考虑文化差异深化旅游服务满意

度的测量。文化测量方面的研究包括，价值观－生活方式模型、价值对比模型、价
值取向模型，以及广为人知的 ＨＯＦＳＴＥＤＥ［１９］工作 －价值观 －民族文化差异模型。
霍夫斯泰德认为工作价值观确定了民族文化差异的四个维度：对权利的权威感，个

人主义与集体主义，男性与女性决策者，不确定性环境与回避行为。ＰＩＺＡＭ等［２０］

调查了８６名韩国导游收集的各国游客的意见，结果发现，日本、美国和韩国游客
共产生了２０种独特行为。他统计分析发现，３个民族的游客在１８种行为上具有显
著差异。比如，只有日本人最注重入住客房的整洁性，导游不会遭受酒店对客人的

投诉。此类文化差异研究均采用地理为标准测量文化差异。文化差异影响旅游满意

度，通常 “客源国和东道国之间的文化距离越大，满足游客期望的可能性越高”；

“旅游是一种求新寻奇之旅，文化规范使得 ‘文化与满意度的负相关’的判断与事

实相反”。Ｍ０Ｋ认为，典型的中国人重视脸面价值，就算旅游再不开心，他们也不
愿意表达不满，避免破坏和谐关系［２１］。研究还发现，来自不同国家的游客受不同

类型的服务吸引，旅游服务满意度表现出强烈的文化特征。ＭＯＩＴＡＬ［２２］证实，英国
高尔夫游客的满意度同时受 “服务质量”与 “服务价值”因素的影响，而北欧高

尔夫游客的满意度仅受 “服务质量”的影响。ＣＨＥＮ［２３］就韩国本地人对出境游客

的体验进行了深度研究。然而，酒店与景区是很重要的旅游部门，但目前鲜有 “文

化差异”对酒店或景区 “满意度”影响的分析。

（六）满意度的其他评估因子

“游客特征”也是实际游客满意调查中历史最悠久的调查指标。ＣＨＥＮ＆
ＴＳＡＩ等学者尝试在 “服务质量”“旅行模式”“访问次数”及人口统计的 “游客

特征”等要素与 “游客满意度”之间建立关系，他们一致认为高学历、自由行

等显示了游客具有较高的跨文化背景，是国际旅游的主要特征。但上述实证研究

对服务质量、文化差异、游客特征三种变量之间的关系给出了不一致的结论。

大多数实证研究对满意度模型中的各要素均赋予了相同的权重，对不同旅游

部门的每个指标加权贡献率的关注很少，并且酒店、景区及其他旅游机构的满意
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度在理论上没有区分，也就是说，当前学者们尚没有对不同旅游部门的满意度进

行对比研究。

二、香港景区与酒店入境游客的满意度权重对比

香港理工大学自１９９７年开始对到港游客的行为进行追踪研究。本文以中高

端旅游市场为研究对象，主要截取大型酒店与知名景区的最新数据进行比较分

析，样本数据包括８０９名酒店顾客 （Ｈ）和８８９名景区游客 （Ａ）。
在研究方法上，先用ｔ－ｔｅｓｔ测算游客的服务期待、服务感知，再用加权分析

法对两个指标赋予一定的权重，最后根据 “到访次数”“旅行模式”和 “文化差

异”的旅游满意度进行ＡＮＯＶＡ方差分析。作为方式互补，特别用ＩＰＡ分析法宏
观比较香港酒店与景区服务质量的权重差异。

通过表２可知，美、欧、澳、非的访客仅占４０％，香港的游客主要来自亚洲地
区，尤其是东南亚、南亚和中国内地。游客的性别分布均匀，男女比例为 ５０３％
与４９７％ 。从年龄特征来看，到港游客整体年龄偏低，其中１６～２５岁年龄段的游
客占总量的２７％，２６～３５岁年龄段的占２８３％。就教育程度而言，高达６２２％的
游客受过高等教育，１９６％拥有研究生学历。从到港次数看，４０２％的游客是首次
到港，３４７％的受访者曾经到过香港 １～３次。就旅行模式而言，大部分游客
（８１９％）为自由行。社会人口统计特征说明，香港这座国际旅游城市，游客在年
龄细分市场、旅行方式、到访次数与受教育程度上非常类似，但其客源市场、游客

的货币价值评估及文化差异呈现出多样性。它们的内在规律对研究满意度意义深

远。比如年轻人喜欢停留在户外景区，而长者更乐意停留在酒店。亚洲游客倾向于

选择在酒店 （或附近）的餐厅就餐，而欧美游客则偏好户外运动。

表２　香港景区游客与酒店客人概况

景区 酒店 景区 酒店

客源地／％ 受教育程度／％

中国内地 ２０４ ２０５ 没受过正规教育 ０３ ０４

台湾／澳门 １４６ １２９ 小学 ０５ ０５

南亚／东南亚 １２９ １２８ 中学 １７４ １６５

日本／韩国 １２９ １２８ 大学 ６２２ ６４９

欧洲／中东／非洲 １３４ １４２ 研究生 １９６ １７７

美国 １３２ １２６

澳大利亚／新西兰／南太平洋 １２６ １４２ 到访次数／％

性别／％ 首次 ４０２ ４００

男 ５０３ ５０３ ２～４次 ３４７ ３４７

女 ４９７ ４９７ ５～７次 １２０ １１２
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续表２

景区 酒店 景区 酒店

年龄／％ ８～１０次 ３２ ３１

１６～２５ ２７０ ２５１ １０次以上 ９９ １１０

２６～３５ ２８３ ２９０

３６～４５ ２１３ ２１０ 旅行方式／％

４６～５５ １２４ １５３ 自由行 １８１ １９７

５６～５５ ８９ ７３ 跟团／朋友／家人 ８１９ ８０３

６６＋ ２０ ２３

通过数据可知，满意度的各个评估指标符合正态分布。一方面，景区满意度的

上界峰态是１３５６，下线偏斜度是－０９６２，满足正态分布假设，服务期待、服务感
知及服务价值为正态分布 （期待峰态＝－０４２１；期待偏斜＝－０２２５；感知峰态＝
０２２６，感知偏值＝－０６３２；价值＝０１５６，价值偏值＝ －０５８１）；另一方面，景
区的满意度区间也满足正态分布假设 （酒店满意度峰态＝０８９２，酒店满意度偏值
＝－０８８９；期待峰态＝－０６３２，期待偏值＝－０２０１；感知峰态＝０１７６，感知偏
值＝－０６２６；服务价值峰态＝－０００２；服务价值偏值＝ －０６６６）。

（一）服务期待与服务感知差异

表３显示，酒店与景区的旅游服务期待与服务感知存在较大差异，其中景区
服务期待与服务感知的平均差为 －０２６，标准差是１２５，酒店两者的平均差是
－０２３，标准差是１４０，酒店与景区的期待标准偏差要比感知标准偏差大。Ｔ检
验表明，酒店 （ｄｆ＝７５３，ｔ＝－４６，ｐ＜０００１）与景区 （ｄｆ＝７３６，ｔ＝－５６，ｐ＜
０００１）的检测数据都满足统计学要求。

表３　游客期望和游客感知Ｔ值配对结果

平均差 标准偏差 标准误差 下峰 上峰 ｔ ｄｆ Ｓｉｇ

景区 期望－感知 －０２６ １２５ ００５ －０３５ －０１７ －５６２ ７３６ ００００

酒店 期望－感知 －０２３ １４０ ００５ －０３３ －０１３ －４６０ ７５３ ００００

（二）ＩＰＡ服务质量重要性分析法
服务期待与感知的平方差异具有统计学意义，有助于使用重要性—绩效分析

法进一步研究服务质量的内在差异［２５］。ＯＨ（２００１）用重要性和表现差异的平均
数创建了四个象限，以游客期望替代重要性、游客感知替代业绩表现生成景区与

酒店服务重要性—绩效图 （见图２、３）。整体而言，景区的感知平方值高于酒店
的，两者分别为７４４和７３，景区的服务质量均进入 “可靠过度”象限；而同

理心的平方值处于 “集中”区，显示旅游服务期望较低。这突出表明香港景区
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有必要改进，并提供具有同理心的服务。酒店的服务同理心与可靠性值都进入

“服务效果良好”，这说明应该继续保持服务质量；而酒店的整体服务质量处于

“低优先级”象限，这表明其他未考虑到的因素影响了酒店的服务质量。

（三）旅游满意度相关因子权重差异

１服务质量、服务价值与旅游满意度的关系
如宋海岩 （２０１２）模型所示，期望是旅游满意度的重要指标，但对整体满意

度起负面作用，其他的指标，包括游客感知、服务价值对其起正面作用。对这些

因子赋予不同的权重，至关重要。下面把满意度当成因变量，游客期望、游客感

知、服务价值做自变量进行回归分析。

多元回归分析 （表４）证明，酒店与景区的拓展性旅游满意度指标体系构造
了良好的模型：景区的Ｆ值＝３９２４４，酒店的Ｆ值＝４９０３４；景区的满意度方差
值为６１６％，酒店的为 ６６１％。景区满意度与期望因子加权呈现负相关关系
（ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄβ＝－００９１，ｐ＝－００１３），感知与价值对满意度的贡献分别是
４１５％和４６４％。

同样，酒店顾客的期望从负面影响其满意度 （ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄβ＝－０１７２，Ｐ＜
００１），感知与价值对满意度的重要性接近，分别为５０％和４３％。由此可见，包
含了服务价值的旅游满意度模型在酒店与景区也基本成立。

表４　酒店与景区满意度的多元回归分析

旅游部门

不标准

　　　Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ　　　

标准

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ

Ｂ ＳｔｄＥｒｒｏｒ Ｂｅｔａ

ｔ Ｓｉｇ

景区

（Ｃｏｎｓｔａｎｔ） １２８８ ０２１９ ５８９０ ００００

游客期望 －００９１ ００３７ －００７７ －２４８４ ００１３

游客感知 ０４７５ ００４９ ０４１５ ９６５９ ００００

服务价值 ０４８３ ００４０ ０４６４ １２０９０ ００００
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　　续表

旅游部门

不标准

　　　Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ　　　

标准

Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ

Ｂ ＳｔｄＥｒｒｏｒ Ｂｅｔａ

ｔ Ｓｉｇ

酒店

（Ｃｏｎｓｔａｎｔ） ０５６２ ０２２５ ２５０４ ００１２

游客期望 －０１７２ ００３７ －０１２８ －４６０１ ００００

游客感知 ０６１８ ００５１ ０５００ １２１２５ ００００

服务价值 ０４６７ ００４０ ０４３０ １１６８９ ００００

２到访次数与旅游满意度的关系
通过方差分析表明，到访景区的次数不同 （Ｆ＝４６１３，ｐ＝０００１），观光者

的满意度有显著差异。ｔ检验结果表明，相比仅仅到访一次的游客，到访香港１０
次以上的访客对景点的满意度更低 （△ ＝－０８５７，ｐ＜００１）。这里与已有文献
结论不同的是，到访香港的次数越多，游客对景区的满意度并不会越低。尽管到

访一次的游客满意度较到访４～６次的高一点 （△ ＝０６０８，ｐ＝００４），但到访香
港７～９次的游客比到访一次的游客满意度更高 （△＝００１）。另外，酒店的满意
度和旅行到访时间无显著差异 （Ｆ＝２０４４，Ｐ＞００５）。
３文化差异与游客满意度的关系
如表５显示，景区游客的满意度 （Ｆ＝２０４４，ｐ＝００８６）和酒店客人的满意

度 （Ｆ＝４３２９，ｐ＜０００１）有统计差异。就景区而言，美洲客人满意度最高 （平
均值＝８４３），欧洲、非洲和中东游客的满意度较高 （平均值 ＝８２３），中国内
地游客 （平均值 ＝８０５）和澳大利亚、新西兰、南太平洋游客 （平均值 ＝８１０）
属于中等满意的群体，日本和韩国游客的满意度最低 （平均值＝６８）。台湾和澳
门游客与中国内地游客尽管同样具有中华文化背景，但前者对香港景区的满意度

没有后者高 （△ ＝－１２２９），这需要考虑游客访次数对满意度的影响。澳大利
亚、新西兰和南太平洋的旅客认为自己在酒店享受了令他们最为满意的服务，日

本和韩国游客对香港酒店的服务最不满意 （最为满意和最不满意之间的平均差为

１２９５）。欧洲、非洲、中东地区和美洲游客对酒店的满意度处于中等偏上水平。

表５　满意度、到访次数和客源地文化差异ＡＮＯＶＡ分析

内容 旅游部门 均方和 ｄｆ 均方差 Ｆ Ｓｉｇ

到访次数
景区 ５９０３０ ４ １４７５７ ４６１３ ０００１

酒店 ２６７２７７ ６ ４４５４６ １５２４５ ００００

文化差异
景区 ３７５９９ ４ 　９４００ ２０４４ ００８６

酒店 １１７１５１ ６ １９５２５ ４３２８ ００００
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４旅行模式与旅游满意度的关系
旅行模式与游客对景区的满意度有密切关系，自助游客 （Ｍ＝７４０，ＳＤ ＝

１８４）较跟团旅客 （Ｍ＝７０９，ＳＤ＝１９３）具有更高的满意度。但游客对景区 （ｔ
＝－２２３０，ｐ＞００５）与酒店的满意度 （ｔ＝００７４，ｐ＞００５）不在一个区间，两
者的关系无法直接构建 （见表６）。

表６　景区与酒店满意度独立样本检验

Ｆ Ｓｉｇ ｔ ｄｆ
Ｓｉｇ

（２－ｔａｉｌｅｄ）

Ｍｅａｎ

Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ

Ｓｔｄ

ＥｒｒｏｒＤｉｆｆｅｒｅｎｃｅ

９５％ Ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ

Ｌｏｗｅｒ Ｕｐｐｅｒ

景区 ７７２９ ０００６ －２２３０ ７１８ ００２６ －０３８２ ０１７１ －０７１９ －００４６

酒店 ０８１７ ０３６６ ００７４ ７２０ ０９４１ ００１５ ０１９８ －０３７３ ０４０３

　　注：Ｌｅｖｅｎｅ测试大于００５，符合方差相等的假设。

三、结论

（一）香港入境游客呈离散特征

　　通过实证分析香港酒店与景区的游客发现，多数香港入境游客接受过高等教
育，具有４次左右的访港经历。特别值得注意的是，本次样本中８０％的游客为自
助行，６０％的为亚洲文化背景。其中２０％来自中国内地，这与媒体所报道的入港
游客８０％为内地游客的观点相左，其主要原因可能是数据来自香港的知名景区
和酒店等中高端消费场所，而不是购物中心或知名餐饮。

从香港游客高等学历、自助行的数据可看出，香港游客主要为国际游客。本

文研究的拓展评估指标可考虑用于国际游客活跃的中高端旅游目的地的满意度评

估。另外，香港地区与中国内地入境游客特征相似，文化差异 （客源市场）方面

呈多样性与离散特征。香港并没有像美国一样集中于某一类客源市场［２４］，它比

其他国际旅游目的地对中国内地的国际旅游市场有更大的参考价值。

从年龄特征来看，访港游客的年龄主要集中在三个年龄段，即１６～２５岁、
２６～３５岁和３６～４５岁的青年与中年游客，他们的总人数占景区与酒店顾客的
８０％。尽管酒店招待了大量４６～５５岁的中老年顾客，景区吸引了成群的１６～２５
岁的年轻人，但总体而言，香港景区与酒店的游客年龄群体比较单一，差异较

小。因此，从中高档国际旅游市场来看，不同旅游部门有不同的游客群体，同时

游客的货币价值观与旅游购买偏好的关系具有一定联系，值得行业关注。

通过ＩＰＡ矩阵分析将服务质量分为四个区域———可能多余、集中、保持良好业
和次优先，结果表明，服务期待与服务感知在酒店与景区存在明显差异。景区可通

过提供 “人性化的移情服务”提高服务质量；而影响酒店服务质量的因素较多，

不能仅仅依靠 “人性化的移情服务”，需将 “可靠性”等因素考虑在内。

（二）旅游满意度指标体系的扩展

基于价值指标、文化差异及游客特征对满意度的影响力及满意度的现实统计
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指标 （旅行模式、访问次数），本文从理论框架上拓展了 ＳＯＮＧ（２０１１）的旅游
满意度测量指标体系 （见图４）。

①　本文特别感谢香港理工大学宋海岩教授的指导，在其评估体系里，Ａ１、Ａ２、Ａ３…Ｖ０、

Ｖ６… 等为调查问卷上对应的题目编号，都归入旅游满意度模型的相关指标，如 “文化差异”

指标由 “Ｖ０客源地”体现 （Ｈｏｆｓｔｅｄｅ，１９８０，Ｐｉｚａｍ，１９９６）。“服务期待”在此统计为 “游客

期望”“服务体验”为 “游客感知”（Ｏｌｉｖｅｒ，１９８０，Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎｅｔａｌ２０００，Ｌａｄｈａｒｉ，２００９）。问

卷上的 “Ａ２整体期望”，具体为期望的 “个性化”与 “安全性”， “Ａ１整体感知”，具体为

“个性化”与 “安全性”体验。“服务价值”在此为 “货币感知价值”，体现在 “服务性价比”

与 “服务的标价”（Ｓｏｎｇ，２０１２）。

②　表现忠诚的意向行为被粟路军等旅游专家界定为重游倾向、口碑宣传、寻找替代地等。

　　香港游客的实证研究表明，文化差异在客观上会影响入境游客的满意度，游

客特征与满意度具有直接关系。服务质量感知、旅游服务期待、服务价值／货币

感知价值等满意度测量指标的贡献率在不同旅游部门具有显著差异的假设得到验

证。事实证明，在酒店中具有较大权重的指标，在景区的权重确实较小。有关旅

游满意度与游客特征、文化差异及意向行为②的逻辑关系，还有待进一步研究。

（三）旅游满意度指标体系及其权重

香港入境游客处于中高端旅游市场，其满意度受服务期待、服务感知及服务

价值等指标的影响 ，它们对酒店顾客满意度的 ｔ值分别为 －４６０１、１２１２５、

１１６８９，对景区的满意度为 －２４８４、９６５９、１２０９０。以上理论与实践研究表

明，香港入境游客的满意度与服务感知及服务价值正相关，与服务期待负相关；

景区与酒店都应关注服务感知及服务价值，景区相对较欠缺设身处地为游客提供

体验较好、性价比较高的服务。另外，研究结果也支持国际旅游活跃目的地游客
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文化差异的大小与游客满意度高低相关的假设；同文化但是满意度差别较大的国

际游客在景区的满意度还应考虑 “到访次数”及 “旅行模式”的影响。
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