
 

 1 
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【摘 要】：文章以城市旅游目的地上海为例，运用结构方程模型和中介效应检验方法探究了旅游公共服务质量

对游客目的地忠诚的影响机制。结果表明：旅游公共服务质量及其维度构成了游客满意和重游意向的激励因素；旅

游公共服务质量对游客重游意向有显著正向影响，对游客推荐意向无显著正向影响；游客重游意向对其推荐意向有

显著正向影响；游客满意是旅游公共服务质量影响游客推荐意向的中介变量；在使用维度构念替代旅游公共服务质

量时，上述关系也成立。研究为旅游目的地政府主导优化旅游公共服务质量，提升游客满意、培育游客忠诚提供了

理论依据。 
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一、问题提出 

当前，我国经济已由高速增长阶段转向高质量发展阶段。与此相适应，旅游业也走过了 40年的发展历程，进入高质量发展

阶段
[1]
，需要系统性的高质量发展战略，以更好地满足人民群众日益增长的、对高品质旅游的美好向往与追求

[2]
。旅游公共服务

的高质量发展是我国旅游业高质量发展的重要方面，也是品质旅游的重要保障。从西方旅游业发展经验来看，提供高质量的旅

游公共服务早已成为政府促进旅游业发展的重要路径。我国政府也始终高度重视旅游公共服务的高质量发展问题，《旅游法》《中

国旅游公共服务“十二五”专项规划》《“十三五”全国旅游公共服务规划》等政策文件对旅游公共服务质量提升进行了专门部

署。 

从实践发展来看，我国目的地旅游公共服务质量普遍不高，是旅游业供给侧结构性改革需要重点解决的短板之一[3]。此外，

随着新的旅游目的地（以下简称“目的地”）的不断涌现和游客需求的多样化，目的地间的竞争愈发激烈，提高游客目的地忠

诚日益成为目的地参与市场竞争的重要策略
[4]
。而在我国旅游大众化、散客化、个性化背景下，游客的旅游公共服务需求日益扩

大[5]，旅游公共服务质量已成为提升目的地竞争力的关键因素[6]，并可能对游客目的地忠诚产生十分显著的影响。 
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然而，目前学界尚缺乏关于旅游公共服务质量对游客目的地忠诚影响的专题研究。一方面，虽然消费者行为研究将质量和

满意作为影响顾客忠诚最重要的前因[7]，但游客目的地忠诚前因的实证研究主要集中在游客满意[8]、游客感知价值[9]、目的地品

牌个性
[10]
、游客地方依恋（认同）

[8]
等方面，主流验证方法为结构方程模型

[11]
；另一方面，我国旅游公共服务研究和实践起步较

晚，肇始于北京、桂林、上海、厦门等城市，部分专家学者对旅游公共服务的理论依据、基本概念、主要内容、供给机制、质

量评价等进行了研讨，形成了一定的理论成果[5-6,12-13]。但总体上缺乏旅游公共服务质量与其他变量的相关性和因果性研究，仅关

新华等运用结构方程模型研究了旅游公共服务质量对旅游目的地形象的影响[14]。此外，学者们倾向于将旅游公共服务质量作为

目的地品质[8,15]、旅游质量[16]等概念的一个组成部分，探究上述高阶构念对游客目的地忠诚的影响，并未深入研究旅游公共服务

质量本身对游客目的地忠诚的影响及其机制这一问题。 

综上所述，本研究认为应重视并开展关于旅游公共服务质量对游客目的地忠诚影响的专题研究，并提出两个子问题：其一，

旅游公共服务质量对游客目的地忠诚有怎样的影响？其二，游客满意是否在旅游公共服务质量对游客目的地忠诚影响的过程中

起着中介变量的作用？为解决上述问题，本研究在相关理论和文献回顾的基础上，构建“旅游公共服务质量—游客满意—游客

目的地忠诚”理论模型，并选择城市目的地上海，运用结构方程模型开展实证研究，希望在推进游客目的地忠诚前因研究的同

时，为政府管理部门提升旅游公共服务质量提供理论依据和政策指导。 

二、文献回顾与研究假设 

（一）游客目的地忠诚 

目的地是指一定的地理区域，在这个区域内游客开展旅游活动的各类旅游要素，如旅游吸引物、旅游产业要素、配套的旅

游基础设施要素等。城市目的地是目的地的一种重要类型，指的是以城市建筑、历史、文化、节事等为主要旅游吸引物，引致

游客前来开展旅游活动且配备了相应的旅游基础设施、接待设施等[17]，拥有一定行政和地理边界的城市空间。不同于封闭的、

独立的景区目的地，城市目的地的空间范围更广，往往包含多个在地理上分散、相对较远的景区目的地。同时，城市目的地既

是城市居民的日常生活空间，还要承担游客的旅游功能。游客在城市目的地开展城市旅游时，面临更为复杂的旅游环境。为更

顺利地开展旅游活动，游客对城市目的地的旅游公共交通服务、旅游公共信息服务、旅游安全保障服务等旅游公共服务的要求

更高。这使得城市目的地的旅游公共服务类型更为多样、全面、系统，在目的地旅游公共服务质量研究中具有一定的典型性和

代表性。在一定程度上，城市目的地旅游公共服务质量还反映了该目的地所属城市的公共服务水平和城市形象，高质量的旅游

公共服务也是中国香港、新加坡等国际著名城市目的地的共性特征之一[12]。 

在消费者行为领域，顾客忠诚是指高度承诺在未来重复购买偏好的产品或服务，并由此产生对同品牌系列产品或服务的重

复购买行为，且不会因市场态势的变化和竞争性产品营销而转移[18]。一般认为，顾客忠诚包括态度忠诚和行为忠诚两个维度，

游客目的地忠诚是顾客忠诚概念在旅游领域的应用。事实上，游客在再次做出旅游决策时往往倾向于不同的目的地，这使大多

数目的地选择行为都具有一次性或不可重复性。鉴于目的地选择不同于一般商品消费的这一特点，游客目的地忠诚行为维度不

能简单地从重游行为本身去衡量，而应将游客的行为意向（重游意向或推荐意向）视为现实性指标[16]。因此，游客目的地忠诚

实际指的是在某一目的地有过旅游经历的游客，在未来进行旅游决策时，愿意继续选择该地作为目的地的行为意向，或愿意把

该地分享、推荐给他人作为目的地的行为意向，包括重游意向和推荐意向两个维度[11,19]。研究表明，重游意向、推荐意向能比较

准确地测度游客目的地忠诚[20]。此外，有学者认为这两个维度不是相互独立的，而是存在因果关联，并通过实证研究发现游客

重游意向对其口碑推荐有显著的正向影响
[21]

。具体而言，重游意向是推荐意向的前提：游客只有自身产生了较强的重游意向，

才有可能相应产生较强的推荐意向。如果游客在某目的地结束旅游活动后，自身的重游意向很弱，那么其通常不太可能向他人

推荐该目的地。因此，提出假设 1。 

H1：游客重游意向对其推荐意向有显著的正向影响。 



 

 3 

（二）旅游公共服务质量与游客目的地忠诚的关系 

从广义角度来看，旅游公共服务是指以县级或县级以上政府为主导、以社会团体（如旅游行业组织）和私人机构（履行辅

助人）等为补充的供给主体，在财政资源及社会合作资源可行范围内，以为游客和旅游企业及相关组织提供旅游公益性服务为

目的的有关服务内容、形式、机制、政策等的制度安排，以弥补市场失灵[12]。本研究从狭义角度将旅游公共服务界定为：不以

营利为目的，主要由旅游目的地政府为弥补市场失灵而向游客提供的旅游公益性服务。依据内容将旅游公共服务划分为：旅游

公共交通服务、旅游便利与优惠服务、旅游公共信息服务、旅游安全保障服务、旅游行政服务。从本质上看，旅游公共服务同

属于公共服务和旅游服务，与旅游非公共服务相对。旅游目的地政府是地方性旅游公共服务的主要供给主体和责任主体[6]。游客

则是旅游目的地公共服务最主要的需求主体，这里的游客指的是为开展旅游活动而在旅游目的地逗留的时间少于一天或过夜的

群体。从期望差异理论出发，服务质量可被定义为：顾客对服务质量的期望与其实际感知的比较
[22]
。因此，仅从游客主体出发，

旅游公共服务质量可被定义为：游客对政府主导供给的旅游公共服务感知后的评价。当游客感知到的旅游公共服务高于其预期

时，对旅游公共服务质量的评价就高；反之，则低[13]。旅游公共服务质量是目的地品质的组成要素，在国内游客评价目的地品

质时具有较大权重[8]。 

实证研究表明，公共服务质量对游客重游意向有显著的正向影响
[23]
。何琼峰把旅游公共服务质量作为旅游质量的一个维度，

运用结构方程模型实证发现旅游质量对游客目的地忠诚有显著正向影响[24]。然而，也有部分学者发现，目的地品质[8]、旅游质量
[16]并不直接作用于游客目的地忠诚，服务质量对游客重游意向或推荐意向无直接显著正向影响[25-26]。旅游安全研究则提供了更多

有力证据：旅游安全因素是游客出游的决定性因素之一，对于养老旅游者尤为重要[27]。张岚等认为，获取信息方便、交通信息

通达、抵达城市便利、基础设施良好和治安环境安全是城市形象的重要方面，并通过实证发现游客对这些要素的感知正向影响

其重游意向[28]。李艳等通过多元回归发现，城市治安、市内游览指示标志、市内交通便捷对游客重游意向有显著正向影响[29]。

Thompson 和 Schofield 发现目的地公共交通质量对游客重游有影响
[30]
。 

根据“认知—情感—意向”关系理论[31]，旅游公共服务质量属于“认知”范畴，会对游客的行为意向造成影响，当游客认

知到旅游公共服务较差时，游客目的地忠诚（重游意向或推荐意向）就弱；根据自我调节态度理论[32]，旅游公共服务质量可归

于“评价”范畴，当游客对旅游公共服务的评价较高时，会促使其产生类似游客目的地忠诚（重游意向和推荐意向）等较为积

极的行为意向。此外，受美国心理学家赫茨伯格提出的双因素理论及相关研究[33]的启发，本研究认为，游客目的地忠诚的影响

因素众多，不同影响因素的作用不同，可归为保健因素和激励因素两类。保健因素指的是只能消除游客的不忠诚，但不会带来

忠诚的因素；激励因素指的是能直接带来游客目的地忠诚的因素。在实证中，保健因素对游客目的地忠诚无显著正向影响，激

励因素则有显著正向影响。基于前人的研究发现和“认知—情感—意向”关系理论、自我调节态度理论[32,34]，旅游公共服务质量

很可能属于激励因素，但这需要实证的检验。因此，提出假设2。 

H2：旅游公共服务质量是游客目的地忠诚的激励因素，对游客目的地忠诚有显著的正向影响。 

H2a：旅游公共服务质量是游客重游意向的激励因素，对游客重游意向有显著的正向影响； 

H2b：旅游公共服务质量是游客推荐意向的激励因素，对游客推荐意向有显著的正向影响。 

（三）游客满意与游客目的地忠诚的关系 

游客满意是顾客满意在旅游领域的应用，指游客对目的地产品或服务进行实际体验后的情感状态[35]。游客会将感知到的旅

游产品或服务与其心理预期加以比较，若感知强于心理预期，满意就会产生；反之，则不满意[36]。消费者心理学认为，忠诚是

满意在时间上的自然延续，满意是体验基础上的认知—情感状态[37]，忠诚是满意基础上的意向—行为[38]。通常认为，顾客满意

越高，重购某一产品或服务的概率越大
[39]
。“认知—情感—意向”关系理论

[31]
和自我调节态度理论

[32]
则指出，情感响应是行为



 

 4 

意向的直接前因。 

目的地游客行为研究发现，游客满意不仅是游客目的地忠诚的重要前因
[9,40]

，而且对游客的意愿具有更直接影响
[41]
，游客对

目的地产品或服务的整体满意将诱发其重游倾向或推荐意向[42]。许多研究进一步证实，游客满意对游客重游意向具有显著的正

向影响[25,31,39]，这种关系即使在短期、中期、长期重游意向上也存在[43]。 

本研究认为，游客满意是目的地游客对目的地各要素（旅游公共产品和服务、旅游非公共产品和服务、政府、居民、游客、

旅游企业等）开展认知（评价）活动后的情感响应状态。从要素构成上来划分，游客满意分为要素满意和整体满意。依据“认

知—情感—意向”关系理论[31]和自我调节态度理论[32]，游客满意属于“情感”维度，会对游客的行为意向带来直接影响。当游

客满意度高时，容易产生诸如游客目的地忠诚（重游意向和推荐意向）等积极的行为意向。从事实来看，重游意向和推荐意向

的产生也往往是游客满意的结果：游客在某一目的地旅游后感到不满意，一般不会有再来此地或向他人推荐的意向。因此，提

出假设 3。 

H3：游客满意对游客目的地忠诚有显著的正向影响。 

H3a：游客满意对游客重游意向有显著的正向影响； 

H3b：游客满意对游客推荐意向有显著的正向影响。 

（四）旅游公共服务质量与游客满意的关系 

随着大众旅游时代的到来，散客在城市目的地开展旅游活动时，对提供的旅游公共服务如旅游公共交通服务、旅游安全保

障服务、旅游公共信息服务等愈发需求。旅游公共服务质量构成游客满意的关键影响因素[6]，并产生日益显著的影响[44]。中外学

者研究发现，游客对公共交通质量、旅游安全救助服务的感知影响其目的地满意[30,45]。有学者把旅游公共服务作为目的地品质的

要素，通过实证研究发现目的地品质直接影响游客满意[8,15]。顾客满意的相关实证研究也早已表明，服务质量是顾客满意的前因
[35]。旅游研究也发现，提高服务质量是游客满意的前提[46]，服务质量高，游客就感到满意；反之，则不满意。 

依据“认知—情感—意向”关系理论[31]和自我调节态度理论[32]，属于“认知/评价”范畴的旅游公共服务质量是属于“情

感”范畴的游客满意的前置变量：游客对旅游公共服务的正面认知（评价）能够带来游客满意等积极的情感响应。双因素理论

在满意因素研究中的应用
[33,42]

则表明，游客满意的影响因素也可以分为保健因素和激励因素两类。保健因素只能消除游客的不满，

但不会带来游客满意；激励因素却能够直接带来游客满意。 

综上所述，本研究认为，旅游公共服务质量是游客满意的直接前因，应该属于游客满意的激励因素。游客对目的地旅游公

共服务质量的认知（评价）越高，游客满意就越高。因此，提出假设 4。 

H4：旅游公共服务质量是游客满意的激励因素，对游客满意有显著的正向影响。 

本研究的理论模型如图 1所示。 
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图 1理论模型 

三、研究设计 

（一）变量测度 

在文献综述与相关因素关系说明的基础上，变量测度借鉴了国内外既有成果，并结合本研究语境进行了适当修改，具体设

计为：(1)对旅游公共服务质量的测度，一方面参考了已有量表和部分学者对旅游公共服务内容的划分[5-6,12-13]，另一方面依据《中

华人民共和国旅游法》《中国旅游公共服务“十二五”专项规划》《“十三五”全国旅游公共服务规划》等政策文件，从旅游公

共交通服务质量、旅游便利与优惠服务质量、旅游公共信息服务质量、旅游安全保障服务质量、旅游行政服务质量 5 个维度设

计了初始题项 23项。量表为李克特五点量表，请旅游管理专业的 3名博士生导师和 6名博士研究生进行了内容效度检验，对语

义不清的测量题项进行了修改，最终得到的题项见表 1所列；(2)对游客满意的测度采用整体满意的单维度测度，询问被调查者

“您对此次旅游经历满意吗”，提供“很不满意”“不太满意”“一般”“比较满意”“非常满意”5 个选项；(3)对游客目的

地忠诚的测度分解为重游意向、推荐意向两个维度[11]，设置 2 道单选题，分别为“您是否愿意再来此地旅游”“您是否愿意向

他人推荐此地”，选项设置为“很不愿意”“不太愿意”“一般”“比较愿意”“非常愿意”；(4)被调查者的人口统计学特征

从性别、年龄、职业、文化程度、个人月收入设计 5道单选题。 

（二）数据来源 

案例选择城市目的地上海，研究数据来自游客问卷调查，分为两个阶段：第一阶段为现场问卷调查（2018 年 7月 19—21日），

调查人员由 5 名博士（硕士）研究生组成，在上海博物馆、世博会博物馆、自然博物馆面向游客发放问卷 300 份，回收有效问

卷 241 份，有效回收率 80.33%；第二阶段为网络问卷调查（2018 年 7月 22—31 日），目的是进一步扩大样本量，便于后续开展

数据分析。课题组通过微信、QQ发布问卷星网络问卷链接，针对在上海有过旅游经历的游客开展调查，共回收有效问卷71份，

有效回收率 100.00%。总体来看，共发放问卷 371 份，回收有效问卷 312 份，有效回收率 84.10%。 

被调查游客的人口统计学特征为：就性别而言，现场被调查游客中，女性多于男性；网络被调查游客中，男女比例约为 1∶1；

总体来看，女性多于男性。就年龄而言，现场被调查游客中，20 岁及以下年龄段群体人数最多，占比 46.2%；网络被调查游客

中，21～30 岁年龄段群体人数最多，占比 53.5%；总体来看，20 岁及以下年龄段群体人数最多，占比 35.0%，且被调查游客人

数在各个年龄段上的分布呈现出随年龄增大而递减的规律。就职业而言，无论从现场被调查游客、网络被调查游客还是总体情

况来看，学生群体人数都最多，分别占比 58.7%、42.3%，占总人数的 54.8%，这与调研时间正值学生假期有关。就文化程度而

言，现场被调查游客中，本科（大专）学历人数最多，占比 58.1%；网络被调查游客中，硕士及以上学历人数最多，占比73.2%；

总体来看，本科（大专）学历人数最多，占比 47.1%。就个人月收入而言，无论从现场被调查游客、网络被调查游客还是总体情

况来看，4000 元以下群体人数都最多，分别占比 59.9%、40.9%，占总人数的 55.2%。 

四、实证分析与结果 
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（一）旅游公共服务质量量表的探索性因子分析 

在项目分析（信度检验和同质性检验）的基础上进行探索性因子分析。采用主成分分析法和直交转轴的最大变异法，限定

因子个数为 5。删除题项“自驾车旅游停车场地的建设情况（A4）”“公共景观和游览设施（B4）”“覆盖旅游全程的便民服务

设施（B5）”“地方政府对旅游突发事件的处理及应对（D5）”后，KMO=0.939,p=0.000<0.05。因子 A 包含题项“旅游景区的

可进入性（是否方便、快捷等）（A1）”“旅游交通基础设施建设（A2）”“旅游交通引导标识的完善程度（A3）”，可以命名

为“旅游公共交通服务质量”；因子 B 包含题项“公园、博物馆、纪念馆、科普场所等免费开放情况（B1）”“旅游消费券发

放情况（B2）”“针对特殊群体的景区门票旅游优惠政策（B3）”，可命名为“旅游便利与优惠服务质量”；因子 C 包含题项

“旅游管理部门提供旅游信息的全面性（C1）”“旅游管理部门提供旅游信息的准确性（C2）”“旅游管理部门发布旅游信息

的及时性（C3）”“旅游管理部门提供旅游信息渠道的多样性（C4）”“旅游管理部门提供旅游信息覆盖面的广泛性（C5）”，

可命名为“旅游公共信息服务质量”；因子 D 包含题项“旅游安全风险信息的发布（D1）”“旅游安全与应急宣传教育与培训

（D2）”“旅游专业救援队伍建设情况（D3）”“旅游应急救援设施建设（医疗救护点等）与设备配置（D4）”，可命名为“旅

游安全保障服务质量”；因子 E 包含题项“对游客合法权益的重视和保护（E1）”“旅游行政管理部门对旅游市场秩序的监管

和维护（E2）”“旅游行政管理部门对旅游投诉的受理和旅游纠纷的调解（E3）”“旅游管理部门对本地旅游形象的宣传推广

力度（E4）”，可命名为“旅游行政服务质量”。各题项在 5 个因子上隶属关系明确，内涵一致，结构效度良好，量表的信度

系数介于 0.702～0.946之间，较为理想。探索性因子分析结果见表 1所列。 

表 1探索性因子分析结果 

因子 题项 因子载荷 特征值 
方差贡献率

（%） 
Cronbach's alpha 

旅游公共交

通服务质量

（A） 

旅游交通基础设施建设（A2） 0.829 

0.965 5.077 0.748 旅游景区的可进入性（是否方便、快捷等）（A1） 0.724 

旅游交通引导标识的完善程度（A3） 0.696 

*自驾车旅游停车场地的建设情况（A4） — — — — 

旅游便利与

优惠服务质

量（B） 

针对特殊群体的景区门票旅游优惠政策（B3） 0.816 

0.811 4.268 0.702 公园、博物馆、纪念馆等免费开放情况（B1） 0.568 

旅游消费券发放情况（B2） 0.528 

*公共景观和游览设施（B4） — — — — 

*覆盖旅游全程的便民服务设施（B5） — — — — 

旅游公共信

息服务质量

（C） 

旅游管理部门提供旅游信息渠道的多样性（C4） 0.844 

9.641 50.744 0.946 

旅游管理部门提供旅游信息的准确性（C2） 0.815 

旅游管理部门发布旅游信息的及时性（C3） 0.806 

旅游管理部门提供旅游信息的全面性（C1） 0.790 

旅游管理部门提供旅游信息覆盖面的广泛性（C5） 0.761 

旅游安全 

保障服务 

质量（D） 

旅游安全与应急宣传教育与培训（D2） 0.786 

1.454 7.651 0.901 
旅游专业救援队伍建设情况（D3） 0.771 

旅游应急救援设施建设与设备配置（D4） 0.718 

旅游安全风险信息的发布（D1） 0.708 

*地方政府对旅游突发事件的处理及应对（D5） — — — — 

旅游行政 

服务质量 

旅游行政管理部门对旅游市场秩序的监管和维护（E2） 0.800 
1.420 7.472 0.876 

旅游行政管理部门旅游投诉受理和旅游纠纷调解（E3） 0.773 
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（E） 对游客合法权益的重视和保护（E1） 0.715 

旅游管理部门对本地旅游形象的宣传推广力度（E4） 0.643 

总体统计 KMO 统计量：0.939；显著性概率：0.000；累计方差贡献率：75.211%；量表总信度：0.943 

 

注：*表示删除的题项，-表示无相应指标数据。 

（二）旅游公共服务质量量表的验证性因子分析 

利用 SPSSAMOS22.0对旅游公共服务质量量表进行验证性因子分析。评价测量模型的主要指标有标准化因子载荷、多元相关

系数的平方（R2）、测量误差、组合信度（CR）和平均抽取变异度（AVE）。一般认为，标准化因子载荷应不小于0.71;R2应不低于

0.50；测量误差应不高于 0.50；组合信度在 0.90 以上是最佳的，0.80 附近非常好，0.70附近适中，0.50 是可接受的最低值；

平均抽取变异度应在 0.50 以上。 

一阶验证性因子分析模型包含五个测量模型，见表 2 所列，除少数指标（A1、B1、B3）的标准化因子载荷小于 0.71，绝大

多数都大于 0.71；除少数指标（A1、B1、B3）的 R2小于 0.50，绝大多数都大于 0.50；除少数指标（A1、B1、B3）的测量误差大

于 0.50，绝大多数都小于 0.50；测量模型的 CR值均大于 0.70；除变量 B的 AVE 值为 0.4411，略小于 0.50，其余变量的 AVE 值

均大于 0.50。总体来看，测量模型具有较好的信度和效度，拟合度尚可（χ2=333.328,df=142，χ2/df=2.347,NFI=0.924,TLI=0.945, 

CFI=0.955,RMSEA=0.066），收敛效度佳。 

表 2验证性因子分析结果 

模型 变量 标准化因子载荷 R2 测量误差 CR AVE 

 A    0.7561 0.5099 

 A1 0.629 0.396 0.604   

 A2 0.757 0.573 0.427   

 A3 0.749 0.560 0.440   

 B    0.7021 0.4411 

 B1 0.614 0.377 0.623   

 B2 0.722 0.522 0.478   

 B3 0.652 0.426 0.574   

 C    0.9458 0.7773 

 C1 0.890 0.793 0.207   

 C2 0.893 0.797 0.203   

—阶 C3 0.922 0.851 0.149   

模型 C4 0.862 0.743 0.257   

 C5 0.839 0.704 0.296   

 D    0.9045 0.7039 

 D1 0.757 0.573 0.427   

 D2 0.844 0.712 0.288   

 D3 0.895 0.801 0.199   

 D4 0.854 0.729 0.271   
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 E    0.8817 0.6517 

 E1 0.780 0.609 0.391   

 E2 0.833 0.695 0.305   

 E3 0.876 0.767 0.233   

 E4 0.733 0.537 0.463   

 Q    0.9168 0.6898 

 A 0.683 0.467 0.533   

二阶 B 0.922 0.850 0.150   

模型 C 0.803 0.645 0.355   

 D 0.863 0.744 0.256   

 E 0.862 0.742 0.258   

 

对五个测量模型进行区别效度检验，具体方法是：模型两两组合，首先，利用单群组生成未限制模型（潜变量间共变关系

不加限制，共变参数为自由估计参数）和限制模型（潜变量间共变关系限定为 1，共变参数为固定参数）。接着，进行未限制模

型和限制模型的卡方值差异比较，若未限制模型的卡方值总是低于限制模型的卡方值，且两个模型间的卡方差异值达到 0.001

显著性水平，说明测量模型间具有较高的区别效度。表 3 为未限制模型和限制模型卡方差异值比较结果，显示五个测量模型两

两比较的卡方差异值均在 0.001水平上显著，模型的区别效度较高。 

在此基础上，进一步构建二阶验证性因子分析模型。见表 2 所列，旅游公共交通服务（A）、旅游便利与优惠服务（B）、旅

游公共信息服务（C）、旅游安全保障服务（D）、旅游行政服务（E）这五个一阶构念在二阶构念旅游公共服务质量（Q）上的标

准化因子载荷、R2、测量误差、CR、AVE 均较理想。模型拟合度达标（χ2=347.990,df=147，χ2/df=2.367,NFI=0.921,TLI=0.945, 

CFI=0.952,RMSEA=0.066），收敛效度佳，说明可用这五个一阶构念进一步测度二阶构念“旅游公共服务质量（Q）”。 

表 3未限制模型和限制模型的卡方差异值比较 

潜变量 A B C D E 

A - 
134.128*** 

（0.000） 

121.380*** 

（0.000） 

154.406*** 

（0.000） 

141.159*** 

（0.000） 

B - - 
137.924*** 

（0.000） 

144.480*** 

（0.000） 

144.066*** 

（0.000） 

C - - - 
126.463*** 

（0.000） 

140.808*** 

（0.000） 

D - - - - 
138.904*** 

（0.000） 

E - - - - - 

 

注：括号上方的数值为卡方差异值，括号内的数值为显著性概率 p值；***表示在 0.001 水平上显著。 

（三）理论假设检验 

为使模型更简洁，在不对模型核心构念及基本设定造成影响的基础上，学者们通常将一阶构念各观测变量取算术平均值作
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为二阶构念的观测变量指标，重构二阶构念的一阶测量模型[10,13-14]，进而开展因果分析。鉴于前文二阶验证性因子分析模型较为

理想，本研究也采用这一做法，构建旅游公共服务质量（Q）的一阶测量模型，并进行结构模型分析。结果表明，模型整体拟合

理想（χ
2
=27.366,df=17，χ

2
/df=1.610,NFI=0.968,TLI=0.979,CFI=0.987,RMSEA=0.050），收敛效度佳。测量模型各指标标准

化因子载荷介于 0.638～0.783 之间，绝大多数都大于 0.71；除指标 A 的 R2为 0.407，小于 0.50，其余都大于 0.50；除指标 A

的测量误差大于 0.50，其余都小于 0.50;CR、AVE 分别为 0.8517、0.5357，较理想。 

路径系数及显著性检验结果见表 4所列。由表 4可知，除路径“旅游公共服务质量（Q）→推荐意向（Y2）”的正向关系不

显著外，其余路径均显示为显著正向影响。H1、H3(H3a、H3b）、H4成立，H2部分成立（H2a成立，H2b不成立）。 

表 4结构模型路径系数及显著性检验结果 

假设/路径 系数 S.E. C.R. R 值 

H1：重游意向（Y1）→推荐意向（Y2） 0.420 0.059 7.154 *** 

H2a:旅游公共服务质量（Q）→重游意向（Y1） 0.247 0.082 3.017 0.003 

H2b:旅游公共服务质量（Q）→推荐意向（Y2） 0.044 0.074 0.585 0.558 

H3a:满意度（S）→重游意向（Y1） 0.665 0.061 10.890 *** 

H3b:满意度（S）→推荐意向（Y2） 0.431 0.067 6.434 *** 

H4：旅游公共服务质量（Q）→满意度（S） 0.453 0.085 5.339 *** 

 

注：系数为未标准化系数；***表示在 0.001 水平上显著。 

旅游研究中，学者们还会深入研究潜变量维度的作用，即以细分维度替换理论模型中的原始变量
[9]
。本研究据此探究旅游公

共交通服务质量（A）、旅游便利与优惠服务质量（B）、旅游公共信息服务质量（C）、旅游安全保障服务质量（D）、旅游行政服

务质量（E）五个一阶构念各自与游客满意、游客目的地忠诚的关系，以检验上述结论是否在维度层面成立。研究发现：五个子

模型拟合度均较理想，结论依旧成立，即五个维度构念除对游客推荐意向无直接影响，其余关系均得到验证，这说明本研究模

型构建合理，具有稳健性。 

（四）中介效应分析 

在结构方程模型软件 Mplus Version 6.12 中采用偏差校正的 Bootstrap 法进行完整的中介效应检验，包括总的中介效应

（Total Mediation Effect,TME）检验、特定的中介效应（Specific Mediation Effect,SPE）检验和对比的中介效应（Test）

检验。如果偏差校正的置信区间不包括 0，则中介效应显著[11]。 

Mplus 输出结果表明，旅游公共服务质量（Q）对推荐意向（Y2）的总效应为正且统计显著（0.589,P=0.000），但直接效应

不统计显著（0.055,P=0.594）。表 5为以“旅游公共服务质量（Q）”为自变量的多重中介效应检验结果，其中，总的中介效应

和特定的中介效应均统计显著。这说明游客满意（S）和重游意向（Y1）在旅游公共服务质量（Q）对推荐意向（Y2）的影响中

不仅存在单独的中介作用（SPE1、SPE3），而且存在链式多重中介作用（SPE2）。然而，三组对比的中介效应路径检验统计不显

著，说明三条特定的中介效应相当，无显著差异。总体来看，旅游公共服务质量（Q）对重游意向（Y1）无直接效应，而是通过

游客满意（S）和重游意向（Y1）产生完全中介作用，且总中介效应占总效应的比例高达 90.7%。在旅游公共服务质量维度层面

开展中介效应检验，除特定的中介效应 SPE3 在旅游便利与优惠服务质量（B）子模型中未通过检验外，其余结论在旅游公共交
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通服务质量（A）、旅游公共信息服务质量（C）、旅游安全保障服务质量（D）、旅游行政服务质量（E）对推荐意向（F4）的影响

上依然成立。 

表 5中介效应检验结果 

效应 
点估计/占总效

应的比例（%） 
SE 

95%置信区间 

下限 上限 

总的中介效应（TME） 0.534/90.7 0.048 0.173 0.469 

特定的中介效应

（SPE） 
    

SPE1：Q→S→Y2 0.245/41.6 0.087 0.114 0.445 

SPE2：Q→S→Y1→Y2 0.159/27.0 0.056 0.076 0.305 

SPE3：Q→Y1→Y2 0.131/22.2 0.055 0.036 0.253 

对比的中介效应     

Test1=SPE1-SPE2 0.086 0.095 -0.081 0.304 

Test2=SPE1-SPE3 0.114 0.119 -0.113 0.351 

Test3=SPE2-SPE3 0.028 0.081 -0.098 0.230 

 

五、结论与讨论 

（一）研究结论 

在文献回顾和相关理论指导下，本研究构建了“旅游公共服务质量—游客满意—游客目的地忠诚”理论模型，以期揭示旅

游公共服务质量对游客目的地忠诚的影响。在实证部分，选取上海这一典型的城市目的地，利用游客问卷调查数据和结构方程

模型进行假设检验，得出的结论有以下四个方面： 

第一，旅游公共服务质量是游客重游意向的激励因素，但不是游客推荐意向的激励因素。基于二阶构念“旅游公共服务质

量”的结构模型检验结果表明：旅游公共服务质量对游客重游意向有显著的正向影响，但对游客推荐意向的正向影响不显著。

这一结果同样在细分维度一阶构念“旅游公共交通服务质量”“旅游便利与优惠服务质量”“旅游公共信息服务质量”“旅游

安全保障服务质量”“旅游行政服务质量”的五个结构模型实证中得到验证。这说明上述关系无论在高阶构念还是低阶构念的

使用上均存在，具有较高的稳定性。 

第二，游客满意是旅游公共服务质量和游客推荐意向的中介变量。这一关系在高阶构念模型和低阶构念模型中均成立，体

现了稳定性。具体而言，首先，旅游公共服务质量是游客满意的激励因素，对游客满意有显著的正向影响，目的地的旅游公共

服务质量越高，游客的整体满意越高；其次，游客满意对游客目的地忠诚（重游意向、推荐意向）有显著的正向影响，游客整

体满意越高，游客目的地忠诚越高（重游意向和推荐意向越强）；最后，旅游公共服务质量会通过游客满意和重游意向的完全中

介作用对推荐意向产生影响。 

第三，游客较高的重游意向是其产生较强推荐意向的基础。与大多数游客目的地忠诚研究不同，本研究将游客目的地忠诚

分解为重游意向和推荐意向两个细分维度，并建立了两者的路径关系。实证结果发现，重游意向对推荐意向有显著的正向影响，

说明除了游客满意外，重游意向也是推荐意向的直接前因。这一结论与白凯和郭生伟[21]的发现一致。 
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第四，旅游公共服务质量是个多维的二阶构念，可分解为五个一阶构念，即旅游公共交通服务质量、旅游便利与优惠服务

质量、旅游公共信息服务质量、旅游安全保障服务质量、旅游行政服务质量，这一结论与李健仪等[13]的实证结果一致。本研究

进一步认为，旅游公共服务质量各维度虽是相互联系、缺一不可的子系统，但在当前目的地旅游公共服务体系建设实践和旅游

公共服务质量提升工程中并非同等重要，而是有着不同的权重。依据前文探索性因子分析可算出旅游公共交通服务质量、旅游

便利与优惠服务质量、旅游公共信息服务质量、旅游安全保障服务质量、旅游行政服务质量的客观权重值分别为 0.07、0.06、

0.67、0.10、0.10。这说明旅游公共信息服务质量比重最大，应予以优先和更多考量。 

（二）主要贡献及启示 

本研究的可能贡献与启示主要有以下三个方面： 

第一，开发了信度、效度（收敛效度、区别效度）均较理想的五维度旅游公共服务质量量表，用于旅游公共服务质量评价

和因果探究。目前，成熟规范、可借鉴的旅游公共服务质量量表尚不多见，这不仅给旅游公共服务质量综合评价、构念测度造

成了工具性难题，也使不同目的地的旅游公共服务质量缺乏比较基础，阻碍了“旅游公共服务质量与其他变量的关系”这一议

题的深入。本研究严格遵循量表开发程序，主要流程包括：项目分析→效度分析（探索性因子分析）→信度分析→一阶验证性

因子分析→区别效度分析→二阶验证性因子分析。所开发的量表在内容上契合了政府政策文件和学界的主流观点，具有一定现

实应用价值。 

第二，揭示了旅游公共服务质量、游客满意与游客目的地忠诚的关系，丰富了旅游公共服务研究、游客满意研究及游客目

的地忠诚研究的理论成果，对研究视角的转向与突破具有促进作用。目前关于旅游公共服务的研究中，仍偏重于基本概念辨析

与理论问题探讨，定量研究以评价类为主，缺乏因果分析。关于游客满意和游客目的地忠诚的前因研究中，单独检验旅游公共

服务质量影响路径的成果罕见，旅游公共服务质量要么被作为目的地品质、旅游质量的维度进入模型，要么被当作目的地服务

质量的要素进行一般性探讨，从而导致旅游公共服务质量对游客满意和游客目的地忠诚的影响未得到应有的重视。本研究认为，

要加强旅游公共服务质量与其他旅游核心概念的关联研究。 

旅游公共服务质量对游客满意和游客目的地忠诚的直接影响启发我们：在新的时代背景下，提高目的地旅游公共服务质量

是游客满意和游客目的地忠诚的重要前提。这为游客满意和游客目的地忠诚培育提供了新思路，以往研究和实践多从旅游营销

学视角出发，通过提高旅游非公共产品和服务的质量（如开发特色旅游产品或服务），提升游客满意和游客目的地忠诚，游客目

的地忠诚的培育由此更多被归为旅游企业或其他旅游经营主体的职责。但本研究发现，目的地政府能通过有效发挥自身的旅游

公共服务职能来提高游客满意和游客目的地忠诚，这进一步凸显了目的地管理中政府旅游公共服务职能的重要性。 

综上所述，在目的地规划与建设中，政府要充分发挥自身的旅游公共服务职能，除了要重视旅游非公共服务要素的配置外，

还应配置系统性的旅游公共服务软件和硬件要素，以此吸引游客，建立游客满意和游客目的地忠诚。鉴于旅游公共交通服务质

量、旅游便利与优惠服务质量、旅游公共信息服务质量、旅游安全保障服务质量、旅游行政服务质量都是游客满意和游客重游

意向的激励因素，目的地政府可主要从这五个方面提升旅游公共服务质量。同时，旅游公共信息服务质量的最大权重又要求目

的地政府在兼顾系统性的基础上，重点突出地优先提升旅游公共信息服务质量。事实上，对于自助游客来说，对目的地全面信

息的需求巨大且更为急迫，但市场往往不能用“一站式服务”的方式有效供给，这就需要目的地政府更好地履行职责，用“看

得见的手”弥补市场失灵
[47]
。 

第三，详细探究了旅游公共服务质量维度对游客目的地忠诚的影响表现，可作为相关理论研究的两个细化方向。一方面，

当前旅游公共服务质量对游客满意和游客目的地忠诚的影响亟需基于旅游公共服务质量细化维度的专题研究，以探究不同类型

的旅游公共服务质量对游客满意和游客目的地忠诚的影响分异。这有利于加深人们对旅游公共服务质量作用的认识，从而更好

地开展目的地旅游公共服务体系建设实践工作。事实上，旅游公共服务质量类型繁多，并不局限于本研究所涉及的五个维度，
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诸如旅游宣传教育质量等对游客满意和游客目的地忠诚是否也存在上述关系有待进一步检验。另一方面，游客目的地忠诚维度

间也可能存在一定的因果关系，而这往往被学界所忽视。本研究所发现的游客目的地忠诚行为维度中，游客重游意向是推荐意

向的直接前因，对于推进口碑效应研究具有一定价值。 

（三）不足与展望 

虽然本研究做出了许多努力以求结论真实可靠，仍存在两点不足：一是本研究所选验证案例为城市目的地上海，所发现的

关系是否适用于其他城市目的地或目的地类型有待进一步检验，未来可选取更多类型的目的地对本研究的理论模型进行验证；

二是本研究采用层次回归分析对旅游公共服务质量与游客满意的关系、旅游公共服务质量与游客目的地忠诚的关系的调节作用

进行了检验，未发现显著影响，因此未纳入模型。所以只发现了游客满意的中介作用，并未引入调节变量，理论模型尚有丰富

的空间，未来可以在相关理论的指导下引入调节变量，以进一步扩展模型。 
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