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摘要

 在旅游业快速发展的背景下，研究游客感知价值、满意度与重游意愿的关系能够揭示游

客重游意愿产生的机制，也能为旅游业发展中管理部门制定政策提供基于游客视角的参考。为

此构建基于顾客满意理论构建游客感知价值、满意度与重游意愿关系模型，通过在中国贵州的

旅游景区开展问卷调查，进而分析处理调查数据的基础上，实证分析各变量之间的关系。研究

结果表明：游客感知价值对满意度具有显著正相关关系，满意度对重游意愿具有显著正相关关

系，游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中

起部分中介作用。
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Abstract

 On the basis of the rapid development of tourism, the research on the relationships among

tourists’ perceived value, satisfaction and willingness to revisit can not only reveal the mechanism of 

tourists’ revisit willingness, but also provide a reference for the management departments in tourism 

development to formulate policies based on tourists’ perspectives. As a result, through establishing

the relationship model of tourists’ perceived value, satisfaction and willingness to revisit based on the 

customer satisfaction theory and the conducting of the questionnaire survey at tourist attractions in 

Guizhou, China in order to have a further analysis and processing of survey data and empirically 

analyze the relationships among the variables, the research results show that tourists’ perceived value 

has a significant positive correlation with satisfaction, satisfaction has a prominent positive correlation 

with willingness to revisit, and there is a significant positive correlation between the perceived value 

of tourists and their revisit willingness. Therefore, it can be seen that satisfaction plays an intermediary 

role in the relationship between tourists’ perceived value and their willingness to revisit to some extent.

Keywords: tourists’ perceived value, satisfaction, revisit willingness

引言 

 随着经济社会的发展，人们的生活水平不断提高，居民消费也从生存型消费向发展型消

费转变。外出旅游成为人们日常生活中的重要休闲方式，这也推动了旅游业的快速发展。特别是

贵州省近年来的旅游业得到了巨大的发展，这得益于居民消费水平的提升，也得益于自身的旅

游基础设施的发展，因此以贵州省旅游景区为例来开展研究具有一定的代表性。Cai (2015) 研

究表明乡村旅游地游客感知价值中的精神价值对重游意愿具有显著影响。Han & Zhang (2016)

研究中分析了游客感知价值对游憩价值评估结果的影响机制。Zhang et al.  (2018) 

研究发现古村落旅游的游客感知价值对满意度和忠诚度都有积极影响。 (Yang 

& Thaldumrong) 从消费者对佛牌的认知，销售商的销售方式，销售渠道以及和泰国

本土佛牌商对比来着手研究，研究了消费认知对消费的影响。现有研究对游客感知价

值、满意度及重游意愿之间的关系均有一定的研究，但对满意度作为中介作用的研究还较少，因

此基于满意度中介作用的游客感知价值与重游意愿关系的研究具有一定的理论意义，能够丰富

游客满意理论的成果。游客是旅游业服务的对象，是推动旅游业发展的重要因素，因此，应该

重视游客的旅游体验。研究游客感知价值、满意度与重游意愿的关系对于促进旅游业的发展具

有一定的现实意义。
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理论基础与研究综述

1.  理论基础

 顾客满意理论是游客满意度研究的理论来源，可以作为研究的理论基础。Cardozo(1965)

第一次提出顾客满意理论 (Customer satisfaction theory), 随后，“顾客满意”问题在市场营销相

关研究中长期占有重要地位。随后学者们从各自的角度对顾客满意进行界定：Oliver & Swan 

(1980) 认为顾客满意度是顾客感受到的实际产品的服务与顾客期望的服务之间的差距，是

顾客实际感知与心理预期感知的比较。Bolton & Drew (1991) 认为顾客满意是消费者消费后产

生的对消费产品的情感因素，这会影响消费者今后的消费行为。顾客满意理论是研究顾客行为

的重要理论，也可以作为研究游客行为的理论基础，为游客满意度的研究提供了理论指导。研

究中以顾客满意理论为基础，构建游客感知价值、满意度与重游意愿关系模型，实证研究三者

之间的关系，从而揭示游客重游意愿产生的机理。

2. 研究综述

  就游客感知价值而言，现有学者也开展了不少相关的研究。Kristin & Zauberman

(2005) 研究发现，游客搜索旅游相关信息的价值对增加游客感知价值具有很大的作用，也会对

其出游决策产生影响，因此，游客感知价值受到其出游前对目的地信息价值的认知。Chen & 

Chen (2010) 分析了体验质量和价值感知对满意度和行为意向的影响，研究结果表明游客感知价

值对满意度和游后行为意愿都有显著影响。Liu (2015) 以游客感知价值作为中介变量，研究沟

通技巧与调节定向对旅游者购买意向的影响，实证研究结果表明游客感知价值的中介作用成立

Long (2016)基于体验性乡村旅游游客的视角，实证分析了游客感知价值的影响因素，进而提

出相应的营销方案。基于现有研究，游客感知价值是对旅游目的地提供的旅游产品价值的综合

感知。现有游客感知价值的研究多侧重于感知价值、感知质量本身的研究，以及感知价值影响

因素的研究等，而对于旅游感知价值与其他变量的研究还有待深入，下一步的研究中可以引入

旅游行为和游客满意相关变量做多变量分析研究。

 就游客满意度来说，现有学者也从各个方面对游客满意度有不少的研究。Liu & 

Jang (2009) 运用实绩分析法 (IPA) 研究了在美国的中餐厅的顾客满意度与顾客忠诚的影响

因素，研究结果表明，顾客满意对顾客忠诚具有显著正向影响。Alegre & Garau (2010) 通

过研究发现导致游客满意的因素主要有生态环境、文化氛围、沟通能力、活动组织、游玩便

捷性及商品价格等。Murphy & Moscardo (2011) 针对游客在旅游地购物场所进行购物的情况

进行了调研，主要分析了购物中游客的满意度问题，理清了购物中游客满意度的影响因素问

题。Huang & Lin (2019) 通过实证研究厘清密度、拥挤感知和满意度三者之间的关系，研究

发现，密度不影响游客满意度，拥挤感知对游客满意度也没有直接的负向作用。Sheng & 

Wu (2019) 研究发现游客满意度网络关注度的区域差异巨大,  但整体上呈现差异缓慢减少

。 
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的趋势。针对满意度的概念，Baker & Crompton (2000) 提出，游客满意度是游客对旅游

目的地的旅游景观、环境、基础设施、接待服务以及娱乐活动等方面满足其旅游活动需求

程度的综合评价。结合现有学者的研究，满意度是游客在单次旅游体验中对旅游目的地总

体服务的评价。现有游客满意度的研究主要研究了游客满意度的影响因素以及满意度对游

客行为的影响等方面，而对于把游客满意度作为游客感知与游客游后行为关系的中间变量

的研究还比较欠缺，本研究中可以尝试结合游客感知价值与游客重游意愿来开展研究。就重

游意愿来讲，学者们也开展了相关的研究。Martinez, Vadell & Matinez-Ruiz (2010) 认为旅

游满意度、旅游地国际形象和游客曾经的旅游经历都是游客重游意愿产生的重要影响因

素。Xiao, Ren & Zhang (2013) 针对不同类型的乡村旅游目的地的游客重游意愿的影响因素进

行研究，结果得出不同因素对不同的对象具有显著差异。Liu, Wu, & Jin (2013) 研究发现不同

的影响因素对同一游客的重游意愿也会产生显著差异。Zhu & Jin (2018) 研究结果表明，主观

规范、行为态度对重游意向存在显著的直接影响, 而感知行为控制则对重游意向不存在显著的

影响。Wang, Tong, Chen, Wu & Cao (2019) 研究发现，乡村旅游地品牌的功能价值和情感价值都能显

著正向影响游客的重游意愿, 游客的重游意愿可用于乡村旅游地品牌价值传递效果的评价。针对重

游意愿的概念，Fishbein & Ajzen (1975) 认为行为意愿，就是个人想要采取某一特定行为的行动倾

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。

理论模型与假设
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Fishbein & Ajzen (1975) 

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

著正向影响游客的重游意愿, 游客的重游意愿可用于乡村旅游地品牌价值传递效果的评价。针对重

游意愿的概念，

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

认为行为意愿，就是个人想要采取某一特定行为的行动倾

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

著正向影响游客的重游意愿, 游客的重游意愿可用于乡村旅游地品牌价值传递效果的评价。针对重

认为行为意愿，就是个人想要采取某一特定行为的行动倾

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

认为行为意愿，就是个人想要采取某一特定行为的行动倾

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。

游意愿的概念，

向，结合现有研究的界定，重游意愿是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿

望。现有重游意愿的研究主要关注重游意愿产生的影响因素的研究，对于游客重游意愿形

成机理的系统分析还比较少，而对于结合游客感知价值和满意度来研究重游意愿的成果也

比较欠缺，因此可以通过引入游客感知价值和满意度的变量基础上系统分析其产生机理。

H4

理论模型与假设理论模型与假设



Chinese Journal of Social Science and Management Vol.3 No.2, 201950

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 2)

1. 理论模型

 通过文献综述和理论基础的分析，梳理了游客感知价值、满意度与重游意愿之间的研究

现状及关系，又以顾客满意理论作为研究的的基础上，构建了游客感知价值、满意度与重游意愿

关系模型(见图1所示)。该模型中，自变量是游客感知价值，是游客对旅游目的地旅游产品价值

的综合感知，中介变量是满意度，是游客在单次旅游体验中对旅游目的地总体服务的评价，因

变量是重游意愿，是游客在旅游活动结束后对再次来此地旅游的主观愿望。基于该理论模型，下

面在文献分析基础上提出研究假设。

2. 研究假设

Lam, Shankar, Errami & Murthy (2004) 对B2B服务性企业中顾客感知价值、满意度、顾客

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

响。Parasuraman & Grewal (2000)研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

满意度和游客重游意愿都有影响。Zhang et al. (2018)实证研究证实了在古村落旅游的游客感知

价值与其满意度具有显著正相关关系。多数学者研究发现游客感知价值对游客满意度具有显著

影响，故而提出以下假设。

 H1: 游客感知价值与满意度具有正相关关系

 Cronin, Brady & Hult (2000) 通过实证研究发现，顾客感知质量、感知价值和顾客满意都

直接影响着顾客忠诚。Hui, Wan & Ho (2007)基于对在新加坡旅游的游客的调查研究中指出，游

客满意度对推荐意愿的正向影响作用比其对游客重游意愿的正向影响作用大。Jia & Lin (2017) 

通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满

意度对游客忠诚具有显著影响，故而提出如下假设。

H2: 满意度与重游意愿具有正相关关系

 旅游感知价值是影响游客忠诚度的重要变量，而游客忠诚度是由重游意愿体现

的。Cronin et al. (2000) 研究发现，顾客感知质量、价值以及顾客满意都是顾客购后行为

产生的重要因素。Parasuraman & Grewal (2000) 通过调查研究，发现游客感知价值

对游客的出游行为、旅游满意度和游客游后行为意向都有影响。Gao (2011)认为游客感知价值

对于游客游后行为的影响相对于游客满意度来说，影响更大。Wang et al. (2019)通过实证研究

证实了游客感知价值中的情感价值对其重游意愿具有显著正向影响。现有研究普遍认为旅游感

知价值与重游意愿存在显著相关关系，故而提出如下假设。

 H3: 游客感知价值与重游意愿具有正相关关系

 Hutchinson, Lai & Wang (2009) 实证分析了游客感知价值、满意度与目的地游客忠诚之间

的关系。Um, Chon & Ro (2006) 通过实证研究，分析了游客感知价值与游客满意度以及游客忠诚

的关系。Li, Zhou & Zheng (2018) 基于定量分析的方法，证实了游客满意度是游客出游动机与重

Lam, Shankar, Errami & Murthy (2004) 服务性企业中顾客感知价值、满意度、顾客

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

Parasuraman & Grewal (2000)研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

满意度和游客重游意愿都有影响。 实证研究证实了在古村落旅游的游客感知

价值与其满意度具有显著正相关关系。多数学者研究发现游客感知价值对游客满意度具有显著

影响，故而提出以下假设。

游客感知价值与满意度具有正相关关系

Cronin, Brady & Hult (2000) 通过实证研究发现，顾客感知质量、感知价值和顾客满意都

直接影响着顾客忠诚。 基于对在新加坡旅游的游客的调查研究中指出，游

客满意度对推荐意愿的正向影响作用比其对游客重游意愿的正向影响作用大。

通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满

意度对游客忠诚具有显著影响，故而提出如下假设。

满意度与重游意愿具有正相关关系

研究发现，顾客感知质量、价值以及顾客满意都是顾客购后行为

Parasuraman & Grewal (2000)

Lam, Shankar, Errami & Murthy (2004) 服务性企业中顾客感知价值、满意度、顾客

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

Parasuraman & Grewal (2000)研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

满意度和游客重游意愿都有影响。 实证研究证实了在古村落旅游的游客感知

价值与其满意度具有显著正相关关系。多数学者研究发现游客感知价值对游客满意度具有显著

影响，故而提出以下假设。

游客感知价值与满意度具有正相关关系

Cronin, Brady & Hult (2000) 通过实证研究发现，顾客感知质量、感知价值和顾客满意都

直接影响着顾客忠诚。 基于对在新加坡旅游的游客的调查研究中指出，游

客满意度对推荐意愿的正向影响作用比其对游客重游意愿的正向影响作用大。

通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满

意度对游客忠诚具有显著影响，故而提出如下假设。

满意度与重游意愿具有正相关关系

研究发现，顾客感知质量、价值以及顾客满意都是顾客购后行为

Parasuraman & Grewal (2000)

Lam, Shankar, Errami & Murthy (2004) B2B服务性企业中顾客感知价值、满意度、顾客

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

Parasuraman & Grewal (2000)研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

满意度和游客重游意愿都有影响。 实证研究证实了在古村落旅游的游客感知

价值与其满意度具有显著正相关关系。多数学者研究发现游客感知价值对游客满意度具有显著

影响，故而提出以下假设。

游客感知价值与满意度具有正相关关系

Cronin, Brady & Hult (2000) 通过实证研究发现，顾客感知质量、感知价值和顾客满意都

Hui, Wan & Ho (2007)基于对在新加坡旅游的游客的调查研究中指出，游

客满意度对推荐意愿的正向影响作用比其对游客重游意愿的正向影响作用大。

通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满

意度对游客忠诚具有显著影响，故而提出如下假设。

满意度与重游意愿具有正相关关系

研究发现，顾客感知质量、价值以及顾客满意都是顾客购后行为

Parasuraman & Grewal (2000)

Lam, Shankar, Errami & Murthy (2004) 对B2B服务性企业中顾客感知价值、满意度、顾客

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

Parasuraman & Grewal (2000)研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

满意度和游客重游意愿都有影响。Zhang et al. (2018)实证研究证实了在古村落旅游的游客感知

价值与其满意度具有显著正相关关系。多数学者研究发现游客感知价值对游客满意度具有显著

影响，故而提出以下假设。

游客感知价值与满意度具有正相关关系

Cronin, Brady & Hult (2000) 通过实证研究发现，顾客感知质量、感知价值和顾客满意都

Hui, Wan & Ho (2007)基于对在新加坡旅游的游客的调查研究中指出，游

客满意度对推荐意愿的正向影响作用比其对游客重游意愿的正向影响作用大。

通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满

意度对游客忠诚具有显著影响，故而提出如下假设。

满意度与重游意愿具有正相关关系

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影

研究认为，游客的感知价值对于游客旅游行为的选择、游客的

忠诚和企业成本转移的关系作了实证研究，研究认为顾客感知价值对顾客满意度具有显著正向影
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通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满通过实证研究，验证了游客满意度对游客忠诚具有显著正相关关系。现有多数研究认为游客满

 旅游感知价值是影响游客忠诚度的重要变量，而游客忠诚度是由重游意愿体现

研究发现，顾客感知质量、价值以及顾客满意都是顾客购后行为
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游意愿之间的中介变量。Luo, Shen & Gao (2016) 通过调查研究的方法，分析了游客满意度在
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了织金洞，发放游客问卷60份，遵义市调查了娄山关景区和遵义会议会址，发放游客问卷72

份，黔南州调查了小七孔景区和中国天眼景区，发放游客问卷80份，铜仁市调查了梵净山景区,
发放游客问卷60份。调查中共发放游客问卷610份，回收580份，剔除无效问卷，最终获得有效

问卷550份，问卷回收率90.2%。

 3. 信度效度分析

 为检验问卷数据的信度和效度，对问卷数据进行了信度效度检验，信度检验采用 

Cronbach’s α 系数检验，据表1可知，游客感知价值量表的信度系数为0.836，满意度的信度系数为

0.866，重游意愿的信度系数为0.856，所有量表的信度系数均高于0.8，总体量表信度较好。而效

度分为内容效度和结构效度，内容效度方面，由于研究中采用成熟量表基础上根据实际情况对量

表进行修正，量表的内容效度可以，而结构效度通过因子分析的方面分析量表的KMO值来检验。据

表1可知，游客感知价值的KMO值为0.712，提取的3个公因子的总方差解释率是78.590，满意度的

KMO值为0.891，提取的2个公因子的总方差解释率是79.472，重游意愿的KMO值为0.715，提取的2

个公因子的总方差解释率是87.615，三个变量的KMO值均高于0.7，而提取公因子后总方差解释

率均超过70%，因此所有量表均具有较好的结构效度，符合统计学的要求。

表1 量表信度效度一览表

变量 信度α值 KMO值 因子数量 总方差解释率

游客感知价值 0.836 0.712 3 78.590

满意度 0.866 0.891 2 79.472

重游意愿 0.856 0.715 2 87.615

注：根据量表信度效度检验结果绘制

4. 样本基本情况描述

 根据调查问卷的结果可知，如表2所示，被调查者中，男性占53.5%，女性占46.5%.

从调查对象的年龄结构来看，18-25岁人群占24.5%, 26-35岁人群占24.2%, 36-45岁人群占

28.7%, 46-55岁人群占16.2%, 56岁以上人群占6.4%。从调查对象的受教育程度来看，小学毕

业及以下的占1.1%, 初中毕业的人群占8.2%, 高中及大专程度的占比33.1%, 本科及以上的占

比57.6%, 受调查人群总体文化程度较高。月收入方面，无收入的占12.2%, 这些主要是受调查

的在校学生，月收入2500元以内的占9.8%, 月收入2501-5000元的占25.5%, 月收入5001-7500元

的占27.3%, 月收入7501-10000元的占14.4%, 月收入10000元以上的占10.9%。在出游方式方面,

选择一个人出游的占10.5%, 选择家庭出游的占42.4%, 选择朋友一起出游的占31.1%, 选择旅行

团出游的占16%。
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表2 样本基本情况统计表

项目 类别 比例 项目 类别 比例

性别
男 53.5

受教育程度
小学毕业及以下 1.1

女 46.5 初中 8.2

18-25岁 24.5 高中及大专 33.1

26-35岁 24.2 本科及以上 57.6

年龄 36-45岁 28.7 月收入 无收入 12.2

46-55岁 16.2 2500元以内 9.8

56岁及以上 6.4 2501-5000元 25.5

一个人 10.5 5001-7500元 27.3

出游方式
家庭 42.4 7501-10000元 14.4

朋友一起 31.1 10001元以上 10.9

旅行团 16

注：根据描述统计分析结果绘制 

5. 变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值1-5的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表3可

知，游客感知价值的均值是3.88，满意度的均值是3.83，重游意愿的均值是4.19，由此可

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表3是对各

主要变量进行相关分析的结果，由表3结果可知，游客感知价值与满意度在0.01水平上显著相

关，游客感知价值与重游意愿在0.01水平上显著相关，满意度与重游意愿在0.01水平上显著相

关。三个主要主要变量之间均在0.01水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

分析。

6.4

一个人 5001-7500

根据描述统计分析结果绘制 

变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值 的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

知，游客感知价值的均值是 ，重游意愿的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表 结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

6.4

一个人 5001-7500

家庭 7501-10000元

根据描述统计分析结果绘制 

变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值 的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

知，游客感知价值的均值是 ，重游意愿的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表 结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

10.5

家庭 7501-10000元

朋友一起

根据描述统计分析结果绘制 

变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值 的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

知，游客感知价值的均值是 ，重游意愿的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表 结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

10.5

家庭 42.4 7501-10000元

朋友一起 31.1 10001元以上

旅行团 16

根据描述统计分析结果绘制 

变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值1-5的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

知，游客感知价值的均值是3.88，满意度的均值是3.83，重游意愿的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表3结果可知，游客感知价值与满意度在

42.442.4

31.131.131.131.131.1

，重游意愿的均值是，满意度的均值是，满意度的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

31.1

42.442.442.4

31.131.131.131.1

3.88，满意度的均值是，满意度的均值是，满意度的均值是，满意度的均值是，满意度的均值是，满意度的均值是3.833.83，重游意愿的均值是，重游意愿的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

根据描述统计分析结果绘制 

变量均值及相关分析

根据描述统计分析结果绘制 

变量均值及相关分析

主要变量进行相关分析的结果，由表

关，游客感知价值与重游意愿在

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表

变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值

根据描述统计分析结果绘制 

5. 变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值

知，游客感知价值的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

 在主要变量题项分别赋值

知，游客感知价值的均值是

 在主要变量题项分别赋值

知，游客感知价值的均值是

结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，满意度与重游意愿在

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

结果可知，游客感知价值与满意度在

的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

，重游意愿的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

，重游意愿的均值是4.19

的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

4.19，由此可

的情况下，经过描述统计计算出变量的均值。据表

4.19

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

结果可知，游客感知价值与满意度在0.01

水平上显著相关，满意度与重游意愿在

变量均值及相关分析

 在主要变量题项分别赋值

知，游客感知价值的均值是

知，各主要变量的均值都比较高，游客感知价值总体水平较高，满意度总体程度较高，游客重游

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表

关，游客感知价值与重游意愿在

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表3是对各

主要变量进行相关分析的结果，由表3结果可知，游客感知价值与满意度在0.01水平上显著相

关，游客感知价值与重游意愿在0.01水平上显著相关，满意度与重游意愿在0.01水平上显著相

关。三个主要主要变量之间均在

水平上显著相关，满意度与重游意愿在

水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

结果可知，游客感知价值与满意度在

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表

主要变量进行相关分析的结果，由表

关，游客感知价值与重游意愿在

主要变量进行相关分析的结果，由表主要变量进行相关分析的结果，由表

关，游客感知价值与重游意愿在

关。三个主要主要变量之间均在

意愿比较强烈。相关分析是检验变量之间的相关关系，也是进行回归分析的基础。表3是对各

0.01水平上显著相

0.01水平上显著相0.01水平上显著相

水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

主要变量进行相关分析的结果，由表3结果可知，游客感知价值与满意度在

关，游客感知价值与重游意愿在0.01水平上显著相关，满意度与重游意愿在

关。三个主要主要变量之间均在0.01水平上显著相关，符合统计学的要求，可以进一步做回归

结果可知，游客感知价值与满意度在

关。三个主要主要变量之间均在关。三个主要主要变量之间均在关。三个主要主要变量之间均在关。三个主要主要变量之间均在0.01

0.01水平上显著相关，满意度与重游意愿在水平上显著相关，满意度与重游意愿在

结果可知，游客感知价值与满意度在结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，满意度与重游意愿在

结果可知，游客感知价值与满意度在结果可知，游客感知价值与满意度在结果可知，游客感知价值与满意度在结果可知，游客感知价值与满意度在结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，满意度与重游意愿在

结果可知，游客感知价值与满意度在

水平上显著相关，满意度与重游意愿在水平上显著相关，满意度与重游意愿在
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表3 主要变量均值及相关分析

性别 1

年龄 -.089* 1

教育程度 .005 -.163** 1

月收入 -.279** -.166** .137** 1

-.098* -.125** .090* .071 1

满意度 -.037 -.152** -.024 .035 .587** 1

重游意愿 -.081 .008 .078 .054 .401** .323** 1

均值 1.47 2.56 3.47 3.28 3.88 3.83 4.19

注：*. 在 0.05 水平(双侧)上显著相关。**. 在 .01 水平(双侧)上显著相关。

6. 回归分析结果 

 为减少人口学变量对研究结果的影响，在研究中借鉴前人研究的基础上，把性别、年

龄、受教育程度和月收入作为控制变量进入回归分析模型。文中对中介变量的分析采用层级回

归法来检验。

 据表4模型1可知，年龄与满意度具有显著负相关关系，B值为-0.137, P<0.001，也就是

说游客年龄越大，旅游满意度越低。据模型2可知，游客感知价值B值为0.585, P<0.001，模型2

的R²为0.360，模型解释力较强，R²更改为0.360, D-W检验值1.771。因此，假设H1得到验证,

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

意度水平越高。
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 为减少人口学变量对研究结果的影响，在研究中借鉴前人研究的基础上，把性别、年

龄、受教育程度和月收入作为控制变量进入回归分析模型。文中对中介变量的分析采用层级回

 为减少人口学变量对研究结果的影响，在研究中借鉴前人研究的基础上，把性别、年

龄、受教育程度和月收入作为控制变量进入回归分析模型。文中对中介变量的分析采用层级回

 为减少人口学变量对研究结果的影响，在研究中借鉴前人研究的基础上，把性别、年

龄、受教育程度和月收入作为控制变量进入回归分析模型。文中对中介变量的分析采用层级回

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

 据表4模型

 为减少人口学变量对研究结果的影响，在研究中借鉴前人研究的基础上，把性别、年

龄、受教育程度和月收入作为控制变量进入回归分析模型。文中对中介变量的分析采用层级回

归法来检验。归法来检验。

 据表

，模型解释力较强，

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

模型

说游客年龄越大，旅游满意度越低。据模型

，模型解释力较强，

说游客年龄越大，旅游满意度越低。据模型

0.360，模型解释力较强，

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

-0.137, P<0.001

 为减少人口学变量对研究结果的影响，在研究中借鉴前人研究的基础上，把性别、年

龄、受教育程度和月收入作为控制变量进入回归分析模型。文中对中介变量的分析采用层级回

-0.137, P<0.001

。因此，假设

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

-0.137, P<0.001

0.585, P<0.001

。因此，假设

0.585, P<0.001

。因此，假设

-0.137, P<0.001

0.585, P<0.001

。因此，假设

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

归法来检验。

 据表

说游客年龄越大，旅游满意度越低。据模型

，模型解释力较强，

即游客感知价值对游客满意度具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水平越高，游客满

意度水平越高。意度水平越高。
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表4 游客感知价值与游客满意度回归分析

变量
满意度

模型1 模型2
常量 0.759** 0.643*

控制变量

性别 -0.104 0.021

年龄 -0.137*** -0.078**

教育程度 -0.074 -0.132**

月均收入 0.000 -0.004
自变量

游客感知价值 0.585***

R² 0.028** 0.360***

△R² 0.028** 0.332***

F值 3.963** 61.151***

D-W检验 1.658 1.771

注：*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

 据表5模型3可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表5模型4可知，满意度

B值为0.286, P<0.001，模型4的R²为0.122, R²更改为0.108, D-W检验值1.877。因此，假设H2

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

重游意愿就会越强烈。

表5 游客满意度与重游意愿回归分析

变量
重游意愿

模型3 模型4

常量 3.867*** 3.650***

控制变量

性别 -0.124 -0.095

年龄 0.014 0.053

教育程度 0.097 0.118*

月均收入 0.015 0.015

自变量

满意度 0.286***

R² 0.014 0.122***

△R² 0.014 0.108***

F值 1.871 15.070***

D-W检验 1.781 1.877

注：*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

检验

*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

3可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表 模型

0.286, P<0.001 1.877

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

游客满意度与重游意愿回归分析

重游意愿

检验

*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表 模型

，模型 1.877

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客
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*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表5模型

，模型 1.877

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客
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重游意愿

0.028**

3.963**

1.658

*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表5

，模型4 R²为0.122, R²更改为0.108, D-W检验值1.877

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客
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1.658

3.963**3.963**3.963**3.963**3.963**

0.028**0.028**0.028**0.028**0.028**0.028**0.028**

0.028**

0.028**

0.028**

0.028**0.028**

3.963**

0.028**
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可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表

0.108, D-W

可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表

，模型4的R²为

可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表

0.122, R²更改为

可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表

更改为0.108, D-W检验值
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0.286, P<0.001

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

 据表5模型

0.286, P<0.001

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

游客满意度与重游意愿回归分析游客满意度与重游意愿回归分析

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

重游意愿就会越强烈。重游意愿就会越强烈。

-0.124

。因此，假设

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

-0.124

可知，满意度

。因此，假设

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

。因此，假设

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

0.286, P<0.001

得到验证，即满意度对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客的满意度水平越高，游客

重游意愿就会越强烈。
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性别

控制变量

性别

模型模型模型3

3.867***3.867***
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 据表6模型5可知，控制变量与重游意愿均没有显著相关关系。据表6模型6可知，游客感

知价值B值为0.343, P<0.001，模型6的R²为0.169，R²更改为0.155, D-W检验值1.910。因此,

假设H3得到验证，即游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系。也就是说游客感知价值水

平越高，游客重游意愿就会越强烈。

 据表6模型6可知，游客感知价值 B值为0.343, P<0.001，模型6的R²为0.169, R²更改为

0.155, D-W检验值1.910。另据表6模型7可知，游客感知价值价值B值为0.267, P<0.001，中介

变量满意度的B值为0.131, P<0.001，模型7的R²为0.183，R²更改为0.014, D-W检验值1.923。综

上可知，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有中介作用，在加入中介变量后，游客感

知价值的回归系数仍然显著，但是回归系数有所降低，因此，假设H4得到验证，即满意度在游

客感知价值与重游意愿关系中具有部分中介作用。游客感知价值可以部分的通过满意

度来影响重游意向。

表6 游客感知价值、满意度与重游意愿多元回归分析

变量
重游意愿

模型5 模型6 模型7

常量 3.867*** 3.799*** 3.715***

控制变量

性别 -0.124 -0.051* -0.054*

年龄 0.014 0.048 0.058

教育程度 0.097 0.063 0.080

月均收入 0.015 0.012* 0.013*

自变量

游客感知价值 0.343*** 0.267***

中介变量

满意度 0.131**

R² 0.014 0.169*** 0.183***

△R² 0.014 0.155***   0.014***

F值 1.871 22.049*** 20.318***

D-W检验 1.781 1.910 1.923

注：*p<0.05;**p<0.01;***p<0.001

的R²

上可知，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有中介作用，在加入中介变量后，游客感

知价值的回归系数仍然显著，但是回归系数有所降低，因此，假设

客感知价值与重游意愿关系中具有部分中介作用。游客感知价值可以部分的通过满意

度来影响重游意向。

游客感知价值、满意度与重游意愿多元回归分析

变量

常量

控制变量

-0.051*

0.048

0.063

上可知，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有中介作用，在加入中介变量后，游客感

知价值的回归系数仍然显著，但是回归系数有所降低，因此，假设

客感知价值与重游意愿关系中具有部分中介作用。游客感知价值可以部分的通过满意

度来影响重游意向。
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变量
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-0.051*
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上可知，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有中介作用，在加入中介变量后，游客感

知价值的回归系数仍然显著，但是回归系数有所降低，因此，假设

客感知价值与重游意愿关系中具有部分中介作用。游客感知价值可以部分的通过满意

度来影响重游意向。

游客感知价值、满意度与重游意愿多元回归分析

3.799***

-0.051*

上可知，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有中介作用，在加入中介变量后，游客感

知价值的回归系数仍然显著，但是回归系数有所降低，因此，假设

客感知价值与重游意愿关系中具有部分中介作用。游客感知价值可以部分的通过满意

度来影响重游意向。
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0.014
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研究结论与讨论

1.  研究结论

 基于顾客满意理论的视角，探讨了游客感知价值对重游意愿的影响过程，通过在中国贵

州的旅游景区发放游客问卷获取调查数据的基础上，运用SPSS20.0软件进行实证分析，实证中

运用多元回归分析方法，实证分析了游客感知价值、满意度与重游意愿之间的关系。研究结果表

明：第一，游客感知价值对满意度具有显著正相关关系。即游客感知价值越高，游客满意度也就

越高，满意程度评价也就越高。这一研究结果印证了Li et al. (2018) 的研究结果。中国贵州省近

年来加大对旅游发展的投入力度，也非常重视对旅游产品的打造，为提升游客感知价值也做出

了不小的努力，实证研究结果也证实了来贵州旅游的游客总体感知价值较高，这也促使了游客满

意度的提升。第二，满意度对重游意愿具有显著正相关关系。即游客对单次旅游活动的总体满意

度水平越高，游客重游意愿也就越强烈。这也印证了Jia & Lin (2017)的研究结果。中国贵州

省近年来着力提升旅游景区服务水平，力争打造让游客满意的旅游服务，数据分析结果也表明

来此旅游的游客满意度水平较高，这对于游客游后的行为意愿产生直接的影响。但是也有部分

游客满意度程度很高，而由于距离较远、花费太高、寻求新奇等因素，而选择不再重游贵州。第

三，游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系。即游客感知价值强烈时，游客再次游览旅游

地的意愿就越强烈。这印证了Wang et al. (2019) 的研究结果。中国贵州省通过打造让游客

满意的旅游产品来提升游客感知价值水平，进而会影响到游客重游意愿，实证分析结果也表明

了游客感知价值会正向影响其重游意愿。不过也有部分游客自身感知价值较高，但由于成本、时

间等因素没有选择再次重游贵州的意愿。第四，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有部

分中介作用。即游客感知价值可以通过满意度来影响重游意愿。中国贵州省通过重视旅游产

品，提升总体旅游服务水平，从而促进了游客再次来贵州旅游的意愿，实证分析结果也印证了贵

州旅游发展的实践。也有部分游客对贵州旅游感知价值较高，满意度也较高，但是由于其他因素

而没有选择重游。这一研究结果是对现有重游意愿产生机制研究的发展，验证了满意度在游客感

知价值与重游意愿关系中的中介作用，印证了顾客满意理论，具有一定的理论意义。

 2. 讨论 

 通过实证分析可知，满意度对重游意愿具有显著正相关关系。游客满意程度越高，其重

游意愿就越强烈，这印证了顾客满意理论中顾客满意与顾客忠诚的关系。由于该研究是基于调查

数据分析的定量研究，在研究中也有一定的局限性，无法了解数据以外的游客真实想法。因为旅

游活动中的满意度与游客的重游意愿在现实中未必是单纯的线性关系，这种关系会受到各种因素

的影响。在下一步研究中可以通过运用访谈等定性研究方法来进一步探讨这一问题。游客对旅

游目的地的感知能够形成一个对旅游目的地的总体感知印象，这种感知程度会影响到游客今后

的旅游行为，也就是重游。游客感知价值与重游意愿具有显著正相关关系的假设得到验证，原

越高，满意程度评价也就越高。这一研究结果印证了

年来加大对旅游发展的投入力度，也非常重视对旅游产品的打造，为提升游客感知价值也做出

了不小的努力，实证研究结果也证实了来贵州旅游的游客总体感知价值较高，这也促使了游客满

意度的提升。第二，满意度对重游意愿具有显著正相关关系。即游客对单次旅游活动的总体满意

度水平越高，游客重游意愿也就越强烈。这也印证了 的研究结果。中国贵州

省近年来着力提升旅游景区服务水平，力争打造让游客满意的旅游服务，数据分析结果也表明

来此旅游的游客满意度水平较高，这对于游客游后的行为意愿产生直接的影响。但是也有部分

游客满意度程度很高，而由于距离较远、花费太高、寻求新奇等因素，而选择不再重游贵州。第

三，游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系。即游客感知价值强烈时，游客再次游览旅游

地的意愿就越强烈。这印证了 的研究结果。中国贵州省通过打造让游客

满意的旅游产品来提升游客感知价值水平，进而会影响到游客重游意愿，实证分析结果也表明

了游客感知价值会正向影响其重游意愿。不过也有部分游客自身感知价值较高，但由于成本、时

间等因素没有选择再次重游贵州的意愿。第四，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有部

分中介作用。即游客感知价值可以通过满意度来影响重游意愿。中国贵州省通过重视旅游产

品，提升总体旅游服务水平，从而促进了游客再次来贵州旅游的意愿，实证分析结果也印证了贵

而没有选择重游。这一研究结果是对现有重游意愿产生机制研究的发展，验证了满意度在游客感

知价值与重游意愿关系中的中介作用，印证了顾客满意理论，具有一定的理论意义。

年来加大对旅游发展的投入力度，也非常重视对旅游产品的打造，为提升游客感知价值也做出

了不小的努力，实证研究结果也证实了来贵州旅游的游客总体感知价值较高，这也促使了游客满

意度的提升。第二，满意度对重游意愿具有显著正相关关系。即游客对单次旅游活动的总体满意

度水平越高，游客重游意愿也就越强烈。这也印证了 的研究结果。中国贵州

省近年来着力提升旅游景区服务水平，力争打造让游客满意的旅游服务，数据分析结果也表明

来此旅游的游客满意度水平较高，这对于游客游后的行为意愿产生直接的影响。但是也有部分

游客满意度程度很高，而由于距离较远、花费太高、寻求新奇等因素，而选择不再重游贵州。第

三，游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系。即游客感知价值强烈时，游客再次游览旅游

地的意愿就越强烈。这印证了 的研究结果。中国贵州省通过打造让游客

满意的旅游产品来提升游客感知价值水平，进而会影响到游客重游意愿，实证分析结果也表明

了游客感知价值会正向影响其重游意愿。不过也有部分游客自身感知价值较高，但由于成本、时

间等因素没有选择再次重游贵州的意愿。第四，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有部

分中介作用。即游客感知价值可以通过满意度来影响重游意愿。中国贵州省通过重视旅游产

品，提升总体旅游服务水平，从而促进了游客再次来贵州旅游的意愿，实证分析结果也印证了贵

而没有选择重游。这一研究结果是对现有重游意愿产生机制研究的发展，验证了满意度在游客感

知价值与重游意愿关系中的中介作用，印证了顾客满意理论，具有一定的理论意义。

年来加大对旅游发展的投入力度，也非常重视对旅游产品的打造，为提升游客感知价值也做出

了不小的努力，实证研究结果也证实了来贵州旅游的游客总体感知价值较高，这也促使了游客满

意度的提升。第二，满意度对重游意愿具有显著正相关关系。即游客对单次旅游活动的总体满意

度水平越高，游客重游意愿也就越强烈。这也印证了 的研究结果。中国贵州

省近年来着力提升旅游景区服务水平，力争打造让游客满意的旅游服务，数据分析结果也表明

来此旅游的游客满意度水平较高，这对于游客游后的行为意愿产生直接的影响。但是也有部分

游客满意度程度很高，而由于距离较远、花费太高、寻求新奇等因素，而选择不再重游贵州。第

三，游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系。即游客感知价值强烈时，游客再次游览旅游

地的意愿就越强烈。这印证了 的研究结果。中国贵州省通过打造让游客

满意的旅游产品来提升游客感知价值水平，进而会影响到游客重游意愿，实证分析结果也表明

了游客感知价值会正向影响其重游意愿。不过也有部分游客自身感知价值较高，但由于成本、时

间等因素没有选择再次重游贵州的意愿。第四，满意度在游客感知价值与重游意愿关系中具有部

分中介作用。即游客感知价值可以通过满意度来影响重游意愿。中国贵州省通过重视旅游产

品，提升总体旅游服务水平，从而促进了游客再次来贵州旅游的意愿，实证分析结果也印证了贵

而没有选择重游。这一研究结果是对现有重游意愿产生机制研究的发展，验证了满意度在游客感

知价值与重游意愿关系中的中介作用，印证了顾客满意理论，具有一定的理论意义。

年来加大对旅游发展的投入力度，也非常重视对旅游产品的打造，为提升游客感知价值也做出

了不小的努力，实证研究结果也证实了来贵州旅游的游客总体感知价值较高，这也促使了游客满

意度的提升。第二，满意度对重游意愿具有显著正相关关系。即游客对单次旅游活动的总体满意

度水平越高，游客重游意愿也就越强烈。这也印证了Jia & Lin (2017)的研究结果。中国贵州

省近年来着力提升旅游景区服务水平，力争打造让游客满意的旅游服务，数据分析结果也表明

来此旅游的游客满意度水平较高，这对于游客游后的行为意愿产生直接的影响。但是也有部分

游客满意度程度很高，而由于距离较远、花费太高、寻求新奇等因素，而选择不再重游贵州。第

三，游客感知价值对重游意愿具有显著正相关关系。即游客感知价值强烈时，游客再次游览旅游
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因在于多数游客看中旅游地提供的旅游产品的价值，当其认为产品价值物有所值时，他们更愿

意在今后旅游活动中选择此目的地。当然，定量研究结果并不能代表全部游客，也有部分游客

虽然对旅游产品价值非常认可，但由于路程太远、寻求新奇等因素而不会选择重游。今后研究

中也要通过定性研究法的运用开展深入的研究。

 游客感知价值可以通过满意度，进而影响游后重游的选择。这印证了顾客满意理论中满

意度作为顾客感知与顾客忠诚的中介的理论。同样由于实证研究的局限性，部分游客即使对旅

游产品价值感知水平较高，对旅游目的地总体满意度也较高，但是其由于其他因素的影响，重

游意愿并不强烈。后续研究中可以通过定性研究的运用，定量与定性研究相结合来研究游客的

旅游行为。
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