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内容提要
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学）、案例的参与（分析）之中体会到旅游景区规划与管理的精髓。全书分为概念篇、规划篇、管理篇三
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前 　 　 言

旅游景区是旅游业重要的生产力要素和旅游创汇创收的重要来源，是旅游者参观游览的
目的地，在旅游业发展中具有重要的地位和作用。旅游景区作为旅游者出于观光、消遣、娱
乐等目的而去的地方，不仅仅是旅游创汇创收的重要来源，更是一个国家的自然、社会经济
及文化的载体。因此，为了确保旅游景区的可持续发展，培养具有前瞻性、高素质、懂经营
的旅游景区管理人才已成为我国旅游业发展的迫切需要。

本书基于这种认识，以旅游景区规划与管理的系统性为编写原则，以旅游景区的市场需
求为编写导向，突出“系统性”、“前瞻性”及“实用性”。本书通过对旅游景区产生和发
展历史的回顾，以培养旅游景区管理人员的综合素质和管理能力为主线，帮助旅游景区管理
人员应用相关景区规划和管理知识来提升旅游景区的经营管理与服务质量，满足日益增长的
旅游需求。

本书的特色在于：
１ 对旅游景区规划与管理的系统性把握，也即围绕“旅游景区的基本业务、规划设计

与经营管理”这个主线展开说明；
２ 对相关理论的前瞻性把握，包括旅游景区的策划与创意、旅游景区的创新管理等；
３ 对旅游景区管理的实用性把握，也即对我国旅游景区在经营管理中所面临的实际问

题进行探讨。
目前国内同类教材关于旅游景区规划与管理的理论内容已经比较丰富，但案例搭配还不

够充足，案例延伸学习则更不多见。如果只是掌握理论知识，而没有深刻的案例指导，以及
帮助学生自主学习更多课外资料的引导，就不能更好地提高旅游景区管理人员的知识层面和
创新能力。

编著者相信，通过“概论＋规划＋管理＋案例”的编排思路将“系统性、前瞻性及实
用性”这三个特点融入其中，帮助旅游景区管理人员深入认识旅游景区的经营管理和服务，
开启旅游景区管理人员更广阔的解决旅游景区管理问题的思路，以提高旅游景区从业人员和
旅游行政部门管理人员的综合素质与能力。

本书的参编人员均来自上海交通大学安泰经济与管理学院。由胡巍担任主编，武邦涛、
张静抒担任副主编，汤石章、王青、顾子节、苏楠、赵玲玲等参与了本书的编写。

同时要感谢无锡惠山古街开发建设有限责任公司、湖州长兴大唐贡茶院、淄博周村古镇
旅游开发管理有限公司等单位在编写过程中给予的支持与建设性建议，同时还要感谢北京交
通大学出版社的支持与信任。
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让我们分享一下大师的名言：
“有效的管理总是一种随机制宜的，或因情况而异的管理。”———哈罗德·孔茨、西里

尔·奥唐奈
“成功的管理艺术有赖于在一个充满偶然性的环境里为自己的活动确定一个理由充分的

成功比率。”———卡斯特
“旅游的作用就是用现实来约束想象：不是去想事情会是怎样的，而是去看它们实际上

是怎样的。”———约翰逊

编　 者
２０１１年１２月
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书书书

第１篇
概 　 念 　 篇

第 １ 章

旅游景区发展简史

在对旅游景区的发展简史做一个简略的回顾之前，我们有必要对一些经常会在各种文献
资料中看到的相关概念（旅游区、风景名胜区、自然保护区、森林公园、国家公园等）做
一下说明。这些概念或多或少都与旅游景区有着某种关联，但是区别它们之间的不同并不容
易，因而在开始探讨景区发展简史之前，我们先对它们做一个较为清晰的界定。

旅游区是一个较为广泛的概念，是环境质量高、景物相对集中、以开展旅游为主要功能
空间、并有相应的统一管理机构的地域基本单位。这一概念主要强调功能的利用，即以旅游
开发为主要目的，提供综合性的旅游服务。

国际上通行的划分体系包括了如下类型：科研保护区／严格的自然保护区、国家公园、
自然遗迹／自然景观、野生生物保护地／生境和物种管理区、保护景观／保护海洋区、多用途
管理区／资源管理区。我国的划分体系由自然保护区、风景名胜区及森林公园三类组成。

（１）风景名胜区是指风景名胜资源集中，自然环境优美，具有一定规模和游览条件，
经县级以上人民政府审定命名、规定范围，供人游览、观赏、休息和进行科学文化活动的地
域。这一概念的界定更加注重资源的建设与保护。

（２）自然保护区是指对有代表性的自然生态系统、珍稀濒危野生动植物物种的天然集
中分布区、有特殊意义的自然遗迹等保护对象所在的陆地、陆地水体或者海域，依法划出一
定面积予以特殊保护和管理的区域。

（３）森林公园是指以良好的森林生态环境为主体，充分利用生物的多样性、多功能的
特点，经科学保护和适度开发，成为旅游者度假、休闲、健身、科学、教育、娱乐的场所。



从行业管理要求来看，风景名胜区、自然保护区和森林公园都可以归于旅游景区的范畴，是
旅游景区中的一个类型。

而国家公园是指由国家或政府设置并维护管理的具有特殊的景观、历史或科学价值的区
域，它是为了在人类对自然的征服活动中保存有价值的自然片段而建立的体系。我国的风景
名胜区是与国家公园相对应的体系，风景名胜区体系的建立、资源的保护、开发建设以及管
理经营等都受到国家公园的启示和影响。

１ １　 旅游景区的定义

旅游景区是旅游业重要的生产力要素和旅游创汇创收的重要来源，也是旅游者参观游览
的目的地，具有重要的地位和作用。就我国而言，截至２０１０年底，全国县级以上的自然、
人文和人造旅游景区约４ ２万家，同时全国旅游星级饭店约３ ３万家，旅行社约２ ６万家。
毫无疑问，旅游景区几乎占了半壁江山。尽管旅游景区在实践中已经成为旅游必不可少的重
要内容，然而人们对于旅游景区的理论研究却十分薄弱，有关旅游景区理论的论文和专著寥
寥无几。尤其旅游景区是旅游业中一个结构复杂、类型多样的组成部分，致使人们对旅游景
区的认识和定义也极不统一。

说到景区，我们认为这一概念跟景点是密不可分的。从根本上而言，旅游景区的基本前
提条件必须以旅游景点为基础，才能构成对旅游者具有吸引力的旅游景区。景点是整个旅游
业的核心，是人们出游的原因所在，没有景点就没有旅游业。但对于景点，不同的学者有各
自不同的表述。英国学者约翰·斯沃布鲁克（Ｊｏｈｎ Ｓｗａｒｂｒｏｏｋｅ）认为：“景点应该是一个独
立的单位、一个专门的场所，或者是一个有明确界线的、范围不太大的区域，交通便利，可
以吸引大批的游人闲暇时来到这里，做短时访问……我们的定义的含义是：景点应该是能够
界定、能够经营的实体。”① 我国学者杨正泰认为：“旅游景点景区是旅游者到达旅游目的地
之后的重要活动场所，泛指具有一定自然或人文景观，可供游人游览并满足某种旅游经历的
空间环境。”② 谢彦君则从旅游产业角度提出：“旅游观赏娱乐业是旅游业的核心成分，以向
旅游者提供观赏娱乐产品（核心旅游产品）为其基本产业职能，其典型的企业形式是景区
景点和有突出特色吸引力的娱乐场所。”③ 而广义的旅游景点定义则把旅游景点视为一个包
括具有特色活动、相应设施和服务的综合性游览点。赫伦（Ｈｅｒｏｎ）和史蒂文斯（Ｓｔｅｖｅｎｓ）
也认为：“景点应该是有特色活动的地点、场所或集中地，其经营目的是为吸引旅游者和当
地居民来访问；能够为游客提供轻松愉快的经历和消遣，使他们度过闲暇时间；按照旅游景
点的特点进行管理，尽量发挥其潜在能力，以满足游客的需求；按照游客的需要和兴趣，提
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供相应的设施和服务；收取（或不收取）门票费用。”①
从以上几种对旅游景点的定义来看，旅游景点一般是单一的特定景观或活动，如一处瀑

布、一座古建筑、一项活动等，大多数旅游景点还适当配以能有效进行旅游活动的设施和条
件，形成自成一体又相对独立的旅游点，以更好地发挥旅游景点的功能作用。而旅游景区通
常是以多个相近且相对独立的旅游景点组合成的旅游区域，其不仅包含若干特定的旅游景
观、旅游活动及各种旅游设施和服务条件，还能够提供其他必要的生活服务，因此旅游景区
实际上是一种组合性旅游景点。一方面，旅游景区的范围可以非常广，由某些著名的特色景
观串联而成的地区可以称为景区，此类景区通常地域跨度大，跨区、跨省甚至跨国的都有，
旅游吸引力强，如地中海景区、长江三峡景区。其凭借的是同类或类似的吸引物，因此难免
竞争激烈，管理难度较大，最重要的是开展地域合作，争取双赢局面。另一方面，景区的范
围也可以是小到只具有同一特征以某种纽带相联系起来的景点集合，如一个博物馆，一个主
题公园，即单个的旅游景点也可以成为旅游景区。从这个角度而言，大旅游景点的概念和旅
游景区所包含的内容并无太大差别。

在实践当中，旅游景点和旅游景区基本上也是等同的。本书所要探讨的是具有企业性质
的景区的经营管理问题。

１ ２　 旅游景区的历史发展

要追溯旅游景区的历史发展过程也不是一件容易做到准确客观的事。首先，许多自然景
观的存在历史远比人类历史悠久，而且历史久远的人文景观在最初并不是为了吸引旅游者的
到访才建造的。那么，这些景观要从何时算起才是旅游景区的历史起点？其次，一个地方要
达到一个什么样的数量要求，即拥有多少旅游者才能被称为是旅游景区。另外，作为旅游景
区是否必须是旅游者出于观光、消遣、娱乐等目的而去的地方呢？如果仅仅是为了宗教信仰
而去拜访的某处教堂或寺庙，是不是不能算旅游景区呢？这中间的界定是模糊难辨的。

我们认为，想要确切地找出世界上最早的旅游景区是不大可能的，但从国际旅游发展的
历史进程来看，大致推断出旅游景区的发展过程还是可行的。因为旅游景区的发展与旅游业
是密不可分的，所以我们可以从国际旅游的发展历史入手。
１ 旅游景区的发展简史
１）古希腊和古罗马时期
古希腊人和古罗马人喜好出游是众所周知的。海外贸易的发达，促成了人们对文化艺术

的好奇和求知欲，许多学者、文人和贵族常常外出旅行、访问和观光，寻找艺术创作的灵
感，因此他们出游访问的目的地大多是艺术或者建筑珍品的所在地，如埃及的金字塔。在这
过程中，不仅可以激发其想象力和艺术创作的灵感，他们也促进了古罗马和古希腊文化与文
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明的发展，后来人们游访的重要旅游景点和许多精美的艺术建筑珍品都是在那个时候创造而
留下来的历史遗迹，如著名的古代世界七大奇迹。除此之外，古罗马人还利用滨水的别墅进
行一些娱乐活动，如游泳、钓鱼等，并且将这种嗜水的偏好带到了其所建立的殖民地，从而
出现了巴斯和巴克斯顿这样的温泉疗养地。在以后的一千多年里，这种地点的游客访问量是
别的景点难以企及的。出于这种目的的出游，构成了古代社会最主要的旅游景点，可以看作
是旅游景区的最早萌芽。
２）中世纪时期
中世纪是从西罗马帝国灭亡的公元４７５年为起点，到１７世纪初叶英国资产阶级革命前

夕，包括了１５世纪到１７世纪初叶的欧洲文艺复兴时期。这个时期是欧洲宗教旅游、温泉度
假、文化旅游兴起和兴盛时期。宗教旅游被学者们认为是早期的大众化旅游时期。基督神学
思想在那个时候占据统治地位，于是许多旅游者长途跋涉涌向当时的朝觐者的目的地，如欧
洲的罗马、沙特阿拉伯的麦加等，不仅为满足其信仰方面的需求，客观上也成为其社交活动
和游山玩水的好机会。因此，围绕宗教旅游的各项旅游设施和服务大量出现，如旅店、旅行
指南等，而这些又促进了中世纪旅游的迅速发展并且进入兴盛时期。中世纪也是以斯帕
（Ｓｐａ）温泉为代表的旅游度假景点大量产生的时期，尤其是在英国、比利时、瑞士等西欧
国家，一度掀起了温泉度假旅游的高潮，并一直延续了近两个世纪。从１５世纪初叶开始，
随着航海技术的发展、地理大发现以及东方文化进入欧洲，促使欧洲进入了由封建主义向资
本主义过渡的文艺复兴时期。文艺复兴以发掘、整理和研究古希腊古罗马文化遗产、复苏古
典文化为标志，再度掀起了欧洲文化旅游、航海探险旅行的高潮。但是，与中世纪初、中期
大规模的宗教旅游不同的是，文艺复兴时期的非宗教旅游仅仅是少数知名人士、上层社会的
出游活动，而没有发展成为大众化的国际旅游活动。

在中世纪的欧洲，许多国家的大教堂都专门开辟了珍品室，用以保管和陈列珍奇物品、
法器、圣像、写本以及教主的遗物等。到了文艺复兴时期，大批希腊著作的手抄本和从罗马
废墟中发掘发来的艺术珍品，引发了人们收藏和欣赏古董的热潮，德国、意大利、法国、荷
兰等国的收藏者多达千余人。这些私人藏品后来多被博物馆所收买，奠定了欧洲各大博物馆
的藏品基础。
３）近代时期
从１７世纪到２０世纪上半叶，欧洲工业革命的爆发和资产阶级大革命，极大地促进了社

会生产力的发展和生产关系的变革，推动了现代国际旅游的形成和发展，同时促进了国际旅
游景点（区）的开发和发展。交通工具的不断改进（特别是火车的发明与轮船的高速大型
化以及汽车的出现），使得旅游者能进入更远的地区，异地之间的流动更加方便；生产力的
提高则促进了财富的积累，越来越多的人经济实力增加，余暇时间增多，旅游主体队伍不断
扩大，打破了古代限于少数人奢侈活动的局面；旅行社的出现则使得人们的旅行活动越来越
方便、轻松和舒适。因此，旅游活动空前地发展壮大，完全打破了古代旅行那种相对封闭的
地域空间局限，旅游者不再满足于在本国、本民族的疆土上游历观光，对旅游经历的追求也
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不再满足于简单的“游山玩水”，旅游需求的多样性已日趋明显，旅游的休闲娱乐性从根本
上得到了确立和增强。旅游活动的这一系列变化，使得景区得以全面地构建起来。为了迎接
大批蜂拥而至的游客，世界上许多旅游胜地都迅猛发展，尤其是紧靠城市的一些山地和海滨
风景区，竞相建设配套各种相关服务设施、先进娱乐设施、基础设施和综合性服务企业，风
景旅游区空前兴起和发展，而对景区的规划、开发、经营和管理，也全面具体地展开了。

（１）从１７世纪后末叶到１８世纪末。人们对健康的关注刺激了以特殊景点为基础的旅
游的发展，导致了两种景点的发展：一是基于中世纪温泉度假地发展基础上的矿物质温泉疗
养地的发展；二是海滨浴场的发展。当时海水被认为对某些疾病具有药用功能，因此，洗海
水浴不仅是为了娱乐，更是出于健康考虑。最早的海滨疗养地建于１７５４年的英国布莱顿疗
养地，是由青年医生罗素所建。自雷根特王子前往此地疗养后名声远扬，从而促进了一大批
海滨度假地的开发和建设，如英国的斯卡伯勒和马盖特海滨度假地、西班牙的布拉瓦海岸、
巴利阿里群岛和加那里群岛、意大利的卡普里岛和撒丁岛、法国的科西嘉岛以及尼斯、马赛
等地的海滨度假地。另一方面，文艺复兴时期以来人们对古文化了解、探寻和游览的求知需
要，在这一时期集中表现为一种以景点为目标的旅游活动———“大旅行”。“大旅行”是作
为贵族家庭的年轻成员受教育的一部分。“大旅行”的路线是固定的，重点是参观访问法国
和意大利的历史文化遗址，如意大利的罗马斗兽场、比萨斜塔、佛罗伦萨、热那亚和威尼斯
水城，希腊雅典卫城和巴特农神庙等，都是文艺复兴时期人们大量前往旅游的“热点”旅
游景点和旅游城市。

（２）１９世纪和２０世纪是旅游景点（区）迅速发展的历史时期，尤其是以各种活动为
基础的景点的盛行，如各种各样的博览会、展览会、恢复举办奥林匹克运动会等，形成了许
多著名的旅游地。欧洲国家的工业化进程和铁路的发展刺激了１９世纪中产阶级出游的热情
和兴趣。而此前，旅游活动都只是社会上经济和政治领域中上层人士所独享的活动。在这个
时候，工业化城镇中的家族式工业家们逐渐建起了一些博物馆、美术馆和公园，工业城镇因
此成为了新的旅游目的地，如１８５１年首届世博会在英国开幕，展示了纺织机械、水力机械、
印刷机等；１８６７年法国巴黎世博会展示了电灯塔、海底电缆、水力升降机等；１９０４年美国
圣路易斯世博会介绍了飞机、无线电等新技术。许多新兴的工业城市依托日益发展的工业而
逐渐成为新的旅游景点和目的地，如英国的“世界车间”伯明翰、“纺织城”曼彻斯特，美
国的“汽车城”底特律、“钢都”匹兹堡等。大量博物馆的建设，尤其是世博会的举办，开
创了以大型活动吸引旅游者的先河，成为现代国际旅游景点（区）发展的重要内容之一。

（３）１９世纪的欧洲，还出现了两种新的诱发旅游的动因。一是欧洲南部冬季的气候影
响，这时候赌场的发展满足了人们在冬季休闲娱乐的需要，如法国的里维拉和比亚里兹。二
是登山和滑雪，它们成为吸引游客的主要活动项目，如阿尔卑斯山脉地区。另外，各种城市
园林也大量出现以满足人们户外活动的需要，如德国的汉斯公园、奥地利的城市公园等。随
着交通工具的创新和发展，湖滨、海滨度假旅游地成为人们追求和向往之地，因此以休闲度
假为主的海岛、海滨度假旅游景区不断开发出来，而地中海、加勒比海等热带海滨地区也因
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此迅速发展成为国际海滨度假旅游胜地。
近代时期的景区有以下特点：
（１）景区的各项功能系统已逐步完善，各种相关服务和设施日趋齐全；
（２）经营管理虽已引入景区之中，但其经营理念以追寻经济利益的功利性目标为主，

管理方法的科学化、合理化、有效化程度仍较低，旅游文化的商业气息浓烈；
（３）景区的开发规划工作滞后，缺乏科学、规范的高质量旅游开发规划，旅游资源的

破坏现象较严重，对自然生态环境和社会环境的负面影响较多；
（４）景区的旅游产品开发缺乏创意，观光型的项目开发占据主导市场，风景旅游区的

旅游功能仍较单一；
（５）对旅游者的需求研究不够，对市场的把握不够准确，对外宣传、营销工作不够深

入广泛，处于卖方市场的状态。
２０世纪的前半个世纪，由于两次世界大战以及２０世纪３０年代全球经济危机，旅游景

点（区）的发展非常缓慢，一直到第二次世纪大战以后才又掀起了国际旅游景点（区）发
展的新高潮。
４）第二次世界大战以后的现代时期
第二次世界大战结束以后，经济的发展和交通运输条件的极大改善使得国际旅游业得到

了迅速发展。首先是航空业的发展以及包价旅游团的激增推动了跨国旅游和洲际旅游的前
行，距离不再使那些充满诱惑力的旅游景点遥不可及，旅游逐渐成为了大众化的娱乐休闲方
式。国际旅游的迅速发展及其带来的可观经济效益导致了大量专门为吸引旅游者、刺激旅游
消费而设计的景点的建造，这就是大量主题公园产生的背景。与教堂等一类非旅游项目的人
造景观不一样的是，这类景点完全是因为旅游而产生的。家庭和私人拥有汽车的普及使得本
国那些位置偏远、公共交通无法到达的景点深得旅游之益。政府也将旅游景点（区）的开
发和发展作为当地经济发展和城市振兴的重要工具。而之前以观光、文化和度假旅游为主的
旅游景区也逐渐向一个更加广阔的领域发展。第二次世界大战后欧美国家经济的发展和人们
生活水平的提高促进了旅游景点的创新开发和发展，许多新兴的旅游景点不断推出，引导和
促进了旅游消费的发展，旅游景区的发展轨迹也清晰可寻。旅游景点（区）的发展在以下
几个方面有突出的表现：以国家公园为主的自然景点（区）的发展，以博物馆为主的人文
景点（区）的发展，以主题公园为主的人造景点（区）的发展，以海岛海滨为主的休闲度
假旅游景点（区）的发展和以节庆、会展为主的特殊旅游活动的发展。

（１）国家公园的建立真正开启了把自然景观当作旅游景点来开发的先河。在此之前，
自然景观基本上都是作为一种自然存在来吸引游人的出行的。其实在１９世纪末，北美地区
就率先建立了以保护纯粹的自然状态的国家公园（或称自然保护区）；到了２０世纪５０年代
以后，随着人们生态保护意识的日益增强以及对回归自然的渴求，加上对保护自然生态环境
的宣传，促进了以国家公园和自然保护区为主的自然景点的迅速发展。如美国自１８７２年建
立了首家国家公园———黄石国家公园以来，目前已在全国建立了超过３００个国家公园，并且
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形成了一套科学合理的国家公园管理体系；中国自２０世纪５０年代以来，也已经建立了９９
个国家级自然保护区、１１９个国家级风景名胜区和５２０个国家级森林公园。

（２）第二次世界大战以后，日益密切的国际交往和迅即发展的文化旅游促使了以展示
各国历史文化和各地区特有文化为主的博物馆的蓬勃发展。各种露天博物馆通过真实的展品
来介绍当地历史和人们的生活方式，吸引着旅游者蜂拥而至，而历史博物馆则把大量考古发
现的出土文物进行展示，尤其是许多古迹和遗址的发现和挖掘，世界文化遗产迅速增多，人
们对古文明的猎奇和异国文化的向往促使了各种以文化遗产为中心的博物馆如雨后春笋般大
量涌现。如法国的地方经济博物馆将真实的手工制品布置在反映早期人们生活的场景中，告
知游人法国早期经济的发展历史；英国的露天博物馆大多建在传统工业已经衰退或正在衰退
的老工业区，如达勒姆郡的比米什博物馆、达德利的黑区博物馆和什罗普郡著名的艾思布里
奇博物馆等；美国在２０世纪６０年代平均３ ３天就有一个新建的博物馆向公众开放，到９０
年代已经有８ ０００多个博物馆。

（３）作为现代国际旅游业发展主体内容和未来发展趋势之一的主题公园，在２０世纪５０
年代以后，由美国好莱坞的制片公司推动着向前发展，尤其是沃尔特·迪斯尼的天才设想，
把在银幕上形成的大众喜闻乐见的卡通形象化为一个新的乐园，由此形成了第一个现代意义
上的主题公园———加利福尼亚的迪斯尼乐园。在迪斯尼之后，美国的好莱坞影城也从简单的
外景基地发展成了新型的主题公园，华纳、派拉蒙等影视业巨头也纷纷涉足主题公园业。其
中，迪斯尼凭借其在娱乐业中的经营经验、先进的计算机技术和在促销、市场宣传方面的天
赋独树一帜，形成了较大的影响。在迪斯尼的创新和带动下，全球主题公园业不断向新的发
展高峰迈进，开创了现代国际主题公园发展的新时代，深刻影响了国际旅游景点（区）的
开发和建设。在欧洲，荷兰的马都洛夫妇为了纪念他们死于“二战”纳粹集中营中的爱子，
在海牙市郊按１∶ ２５的比例，投资兴建了世界上第一个小人国式的微缩景区“马都洛丹”，
它将荷兰１２０多个名胜古迹、现代建筑与典型城镇微缩仿建在园区内。这种在小范围、短时
间内展示悠久的历史或广阔的空间的小人国形式很快成为了旅游主题公园发展所利用的重要载
体。“马都洛丹”是世界上微缩景观型旅游主题公园的起点标志。此后，主题公园在亚洲、欧
洲、北美相继兴起。据有关资料，２０世纪７０年代北美地区年接待５０万以上游客的主题公园不
到１０个，到９０年代已经发展到１５０多个①；欧洲传统上各种游乐园不少，但是一般规模较
小、内容单一，受北美主题公园发展的影响，自８０年代以来主题公园迅速发展，相继建立
了法国的“迪斯尼乐园”、“未来世界动感乐园”，英国的“小伦敦城”、“埃顿游乐场”，德
国的“欧洲乐园”、“梦幻乐园”等上百个大中型主题公园②。亚洲自７０年代以来到目前已
有各种类型的主题公园上千个，其中日本的主题公园发展更是有超过欧美之势③。
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（４）海岛海滨为主的休闲度假旅游景点（区）的发展，同样得益于民用航空飞机的普
及和战后经济的发展、人们生活质量的提高。海岛海滨度假旅游地迅速发展成为国际旅游的
重要目的地之一，如西班牙的太阳海岸、美国夏威夷的威基海岸和加勒比海沿岸等都是现代
国际著名的海岛海滨度假旅游胜地。同时，海岛海滨度假旅游景点的开发从５０年代以前的
一般海滨游乐型，迅速向集游乐、休闲、疗养、度假、观光和体育为一体的综合性度假旅游
地发展，如墨西哥的坎昆、印度尼西亚的巴厘岛、西班牙的马略卡岛、美国的夏威夷、泰国
的普吉岛等。

（５）为了促进旅游的发展，５０年代以后，许多国家和地区还通过举办各种以节庆、会
展为主的特殊活动，来吸引和带动国际旅游者的增长，包括了会议、奖励旅游、展览等几种
旅游消费形式的会展。奖励旅游在国际市场上被称为ＭＩＣＥ，即ｍｅｅｔｉｎｇ， ｉｎｃｅｎｔｉｖｅｓ，
ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｅｘｈｉｂｉｔｉｏｎｓ。这些活动的举办往往依托某些商业城市或者著名的景点（区）
来进行，这主要是由于这些城市、景点（区）拥有完备的节庆会展设施和对活动的有力促
销。节庆会展旅游由于其影响大，具有轰动效应，因而常能吸引媒体的关注，从而提高当地
知名度，同时也成为各地塑造自身形象的主要手段。节庆会展旅游的开展既能增加当地的旅
游收入，又能带动当地旅游及相关产业的发展，因而成为各地争相举办的香饽饽。这些特殊
活动的具体内容，包括各种艺术节、大型节庆活动、国际性体育赛事、世界博览会等，如英
国的“爱丁堡艺术节”、德国的“慕尼黑啤酒狂欢节”、奥地利的“维也纳音乐艺术节”
等，每年都吸引了大量的国内外旅游者；奥林匹克运动会、世界足球杯比赛等大型国际体育
赛事已经成为各个国家促销旅游、招徕游客的重要品牌，巴塞罗那奥运会、亚特兰大奥运
会、悉尼奥运会都为承办国带来大量的旅游者和丰厚的经济收入，并且提高了承办国和承办
城市的国际知名度；世界博览会被誉为世界经济、科技的“奥林匹克”盛会，它的举办同
样给当地带来大量的国际旅游者，也提高了当地的国际知名度，因此承办世界博览会也成了
许多国家积极争取的内容。节庆会展活动的发展对旅游景点（区）发展的影响，基本上还
是在原有城市景点（区）上的更大空间的发展。

由于多种原因，２０世纪８０年代应当称得上是景点发展的重要转折期。生活方式的改变、
闲暇时间和可支配收入的增加、技术的发展以及新的消费趋势等，使欧洲出现了许多新奇的景
点，如休闲购物中心、滨水开发区、大屏幕电影院、参观工厂等。各式各样的博物馆也纷纷兴
起，有原来是作为家居的；有用于商业、产业、宗教、军事目的的公共设施的；有原是历史性
建筑的；也有是为博物馆所建造的建筑物的。这或许就是所谓的“后现代主义”的迹象。

这一时期，旅游者的需求品位不断提升，激烈的市场竞争迫使旅游企业尽力迎合市场需
求，改进自身产品，尽可能不断推出新的项目，突出产品的个性，完善服务，加强营销。反
过来，旅游者在游览过高品质的景点之后又会有新的更高的要求。这种相互的作用促进了景
区经营管理水平的不断提升，对景区各要素进行综合性系统管理，以发挥其最大的经济、社
会、生态效益。其主要特征可概括如下。

（１）景区已初步形成一种特殊的自然—社会经济—文化地域载体，可视作是一种旅游
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地域系统，其各项功能系统运作有序。
（２）景区的开发规划已作为一种宏观管理手段在有效运作。旅游规划专家系统的高质

量旅游开发规划的制定和实施，保证了景区的良性发展。
（３）景区的开发、规划、经营和管理的核心理念不只是注重经济目标的实现，而是把

实现风景旅游区经营管理的经济—社会文化—自然生态三者效益的最优化放到了主要位置，
尽量减少和避免对生态、社会环境的负面影响，引入了可持续发展的理念。

（４）环境优美、接待设施完善、基础设施的配套健全，加上旅游产品的不断创新，综
合了各项旅游功能的景区的市场竞争力逐渐增强，占据了主要市场。

（５）形象建设和市场营销、对外宣传已成为景区经营管理的一个重要方面。
从以上对国际旅游业及旅游景点发展的简单回溯中，我们基本上可以找到旅游景区发展

的轨迹。虽然在这个过程当中，由于历史的、文化的背景，国际旅游和景点的发展表现为一
个循序渐进的过程，要确定突出的、能够彰显历史分段的重大历史事件或者标志性事件有着
相当的难度。因此，在此就暂且把旅游景区的发展历史融入到整个国际旅游业的发展背景之
中来加以考虑，从而大致勾勒出旅游景区发展的历史轨迹，希望能有所启示。
２ 中国旅游景区发展简史
中国旅游景区的发展历史大致可以从商业活动和求学求知求仕开始追溯，这些构成了当

时人们异域体验经历的一个重要原因。我国古代春秋战国时期的诸子百家，无论儒、墨、
道、法等都推崇治国平天下，纳贤养士，“好恶殊方”，都具有争相标榜的风尚，掀起了一
股“周游列国”、“朝秦暮楚”的游说热潮。孔子５６岁时因“克己复礼”的失意而率众弟子
踏上了游说列国的漫长旅途，１４年中先后旅居卫、郑、曹、宋、陈、蔡、楚等七国，足迹
遍布山东、河南、安徽、湖北四省。西汉中叶后的外出求学求仕之风更加盛行，当然也有司
马迁壮游天下以修史、明代李时珍考察山野以撰《本草纲目》、徐霞客遍游海内以考地貌风
物等其他目的的旅行活动，但为官求仕仍是这一时期的重要部分。此外，当时由宗教朝拜活
动而导致的游历亦占有较大比重。古代中国的宗教旅行以东晋名僧法显、唐代名僧玄奘到印
度求经旅行、唐代名僧鉴真东渡日本等为代表。而帝王或是代表皇帝的各级官吏为了不同理
由而到遥远领土巡视，其中以周穆王、秦始皇及汉武帝，西汉张骞出使西域及明朝郑和下西
洋为此类旅游的代表。商人则通过出游与人洽谈生意，在春秋战国时期便出现了陶朱公、吕
不韦等大商人因负货贩运而周游天下。还有一种与旅游有关的现象是来自中国古代由于仕途
失意而隐居山野的人们。他们将山林江海视为政治受挫失意后的寓情之所，密切了隐逸文化
传统与旅游文化之间的关系，带动了旅游审美文化和旅游文学的长足进步。在西晋至南北
朝，“出劣处优”、林泉赏美的山水旅游可谓达到了巅峰状态。由上而知，中国古代旅游景
区（点）基本上还是一种原始状态的自然存在，或者是出于宗教目的而非现代意义上旅游
缘由的人工存在。

到１９世纪下半叶，一些活跃在洋务运动和维新运动中的有识之士，提出要引进西方类
型的现代博物馆，以作“开民智”的途径，但遭到清政府的反对。中国第一座具有现代意
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义的博物馆，是由清代实业家、教育家张謇先生在１９０５年自筹经费创建的南通博物苑。其
馆舍、库房均依据博物馆的功能进行建设，是专门的博物馆建筑，也是中国最早的真正意义
上的博物馆建筑。到２０世纪３０年代，受世界博物馆运动的影响，中国出现了博物馆发展的
第一个高峰，许多城市建造了新型的博物馆，作为供搜集、保管、研究和陈列、展览有关自
然、历史、文化、艺术、科学、技术方面的实物或标本之用的公共建筑，在继承和发扬民族
传统同时又兼及功能性的方面进行了有益的探索。博物馆的发展是近代中国景点发展中值得
一提的一笔。

现代中国旅游景区的发展大致与世界轨迹相近，只是时间上不同步。在这里主要对作为
现代国际旅游景点发展主体与趋势的主题公园之兴起与发展历程作一个说明。

第一个阶段是２０世纪８０年代中期以前兴建游乐场为主。广东中山市最早兴建了长江乐
园，取得了良好的经济效益，接着各地仿效，仅广东就兴建了１９个游乐场，而仅广州市就
兴建了“东方乐园”、“南湖游乐园”、“太阳岛乐园”３个大型游乐场，投资金额逾亿元。

第二个阶段始于８０年代末期，以仿古文化、民族文化、世界文化为主题，其代表是深
圳的锦绣中华及其二期工程中国民俗文化村。锦绣中华成功之后，全国各地竞相效仿，仅深
圳上报给市旅游局待批的主题公园项目就多达６２个之多。

在中国最早的主题公园是一些电影拍摄的外景基地，如北京的大观园、河北正定的荣国
府，以及各地的专业化观赏型、游乐型主题公园（如上海的大观园、无锡的吴文化公园、
珠海的珍珠乐园、上海的锦江乐园等）。
１９８９年９月建成开园的“锦绣中华”是我国旅游主题公园的里程碑。当时的宣传资料

和新闻媒体都称之为“深圳锦绣中华微缩景区”。学术界当时用“人造景观”、“人造景点”
或“人造微缩景观”概念来限定这种客观存在的旅游形态。

随后，主题公园开始了概念化的发展阶段。影视媒体的参与———无锡影城导入了表演性
文化，促使旅游主题公园开始注重商业包装的文化形式；科技的投入———苏州乐园推进了旅
游主题公园休闲娱乐功能的多元化，强化了休闲娱乐项目的参与性；资本的运作———深圳华
侨城实现了旅游主题公园发展机制的创新，引导主题公园跨越产品生产阶段而进入了经营管
理阶段，这个阶段的主题公园不仅注重资产的运营，而且更加注重资本的运作。

尔后，无锡唐城、北京世界公园、深圳民俗文化村、苏州乐园、圆明新园、欢乐谷等相
继建成开放，舆论界和学术界开始比较一致地采用“人工景区”，随后又采用了“主题公
园”的概念。
１９９７年初，云南省向中央申请承办世界园艺博览会获得批准后，历时两年，投资２０亿

元人民币，以“人与自然———和谐共处，迈向２１世纪”为主题兴建的昆明世博园，集中展
示了９５个国家和２５个国际组织以及我国所有省区市的特色园林园艺。这也是我国新近建造
的最大的主题公园。
２０１０年上海世博会，则向世人展示了一个别具意义的新型旅游景区。在景区开放的１８０

天里，接待了超过７ ０００千万人次，也是世博会有史以来接待人次最多的一次。
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课后拓展

案例一
２０世纪８０年代中期出现了中国第一批以观赏为主要特点的影视基地型主题公园。为拍

摄《红楼梦》而兴建的北京“大观园”、河北正定的“荣国府”就是其代表。由于其“两
栖”性，在当时，盈利并非最重要的目的，在管理上尚未完全企业化。进入１９８９年，有
“中国旅游景点建设里程碑”之称的锦绣中华微缩景区的开放，标志着第二代以华侨城为代
表的参与性主题公园的诞生，也意味着真正企业化的主题公园的出现。华侨城采取全资、参
股、控股与输出管理方式经营，以主题公园为主体的旅游业务，并且上市进行资本运作，采
用了典型的企业管理模式。

问题：
根据案例所提供的材料，再结合其他相关材料了解主题公园的发展过程。

案例二
第二次世界大战后，随着世界各地经济不断发展，人们的经济收入不断增加，闲暇时间

增多。加之各国之间政治、经济、文化交流不断扩大，特别是现代化的交通工具的产生，如
大型喷气式客机的使用，以及现代化酒店和相关旅游基础设施的发展，使得人们的远程旅游
更加方便、快捷、舒适，出现了全球性的旅游热潮。随着旅游者的文化素质不断提高，旅游
者的旅游需要出现了多样化、个性化的特点，人们不仅需要观光性的旅游产品，还需要度
假、康乐、探险、宗教、修学、探亲、会议、商务等多方面的旅游产品，并在旅游中要求提
供标准化和个性化的服务，这就促使了旅游景区提供的旅游产品更加丰富多样，特点更加鲜
明，各种基础设施、服务设施、娱乐设施更加完善，并能提供高效优质的游览服务。同时，
在现代旅游中，旅游者更加重视自身的健康，对旅游景区和环境要求更高。另外，人们在旅
游中除了消遣、度假、休息外，会利用出游之际更加注意汲取旅游景区中的文化知识，提高
自身的文化修养和知识含量。所以旅游景区经营者们更加注意对景区的管理，使景区的经
济、社会、生态得到协调统一的发展。

这一阶段旅游景区的主要特征如下：
（１）旅游景区各项设施更加完善、各种服务质量显著提高；
（２）旅游景区产品具有鲜明的特点；
（３）旅游景区注意旅游市场的调查研究和市场营销；
（４）旅游景区的开发、规划、经营更加科学完善，把经济、社会和生态三方面效益最

大化放到了首要的位置；
（５）旅游景区更加注意对旅游资源和环境的保护。
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问题：
根据材料，试总结旅游景区发展的其他阶段的主要特征。

案例三
无论是最早成为旅游吸引物的金字塔、希腊神庙、教堂等人文景点，还是温泉、海滨等

自然景区，都与我们今天看到的、听到的并没有多大变化。但以迪斯尼为代表的体验型主题
乐园的出现，标志着以戏剧化、舞台化的理念建造的旅游景区可以让游客体验新奇、刺激并
进入亦幻亦真的梦幻世界。在这之前，旅游景区主要是自然禀赋和文化遗存，这些吸引物并
不是或主要不是专门为旅游者开发乐园的出现，改变了这一切。景区可以主动、积极地为旅
游者提供一段短暂的欢乐时光，一种不同寻常的经历和体验（不仅仅是有形产品和服务）。
而这种体验是预设的，结果也是可以预期和掌控的。现在大多数迪斯尼主题乐园每年接待的
游客人数平均都在１ ０００万人次以上，这是所有其他传统旅游景区所无法企及的。

问题：
对于传统型旅游景区和新型的旅游景区的经营特点，你有怎么样的认识和看法？

１ 旅游景区就是旅游景点，对吗？
２ 旅游景区范围是否限于同一省份内？
３ 中国主题公园发展起步阶段为哪一时期？
Ａ ８０年代初 Ｂ ８０年代中期 Ｃ ８０年代末 Ｄ ９０年代初
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第 ２ 章

旅游景区的作用与分类

２ １　 旅游景区的作用

从国际旅游产生和发展的历史来看，旅游景点（区）不仅是形成国际旅游目的地的
基础和国际旅游业的重要支柱，也是旅游业发展的结果。可以说，旅游业与旅游景区的
发展存在着一种互为因果的关系。旅游景点（区）对旅游目的地国家和地区的经济发展、
社会文化进步、资源和生态环境的保护都有着积极的促进作用，但同时其负面影响也不
容忽视。

首先，任何旅游活动都包括了食、住、行、游、娱、购等多种要素，由此形成了旅游产
业中的旅游饭店业、旅游餐饮业、旅游交通业、旅游景点业、旅游娱乐业和旅游购物业等。
旅游景点（区）作为吸引旅游者、引起国际客源流动的基本要素，是现代旅游业中的核心
因素，是形成旅游目的地的基础，在国际旅游业中占有十分重要的地位。

旅游目的地一般是指旅游者决定前往访问或者旅游供应商决定予以营销的、由一定的旅
游景点和相关旅游设施及服务组合或集中的地域，它可以是一个旅游接待国家，也可以是某
一地区，是一种综合性的旅游产品，在一定程度上反映了旅游产品供给的规模和水平。从旅
游目的地的产生和发展来看，任何成功的旅游目的地都是从单一的旅游景点发展起来的。通
常，旅游目的地的发展首先是一个具有吸引力的旅游景点成为旅游者游访的对象，然后供应
商开始围绕该旅游景点建立各种相应的接待服务设施，从而形成了吸引单一客源市场的旅游
目的地；随着旅游业的发展，该旅游地又会开发出新的旅游景点并且相应地建立接待设施，
至此形成了对不同的旅游客源市场具有不同吸引力的旅游目的地。这也可以看作是广义上的
旅游景区概念。因此，不同范畴意义的旅游景点（区）作为一个完整的旅游目的地都是以
前者为基点的，抛开了旅游景点（区）的旅游目的地是不可想象的。

其次，作为一个综合性的经济产业，旅游业不仅包括了交通、饭店、餐饮、娱乐、购
物、景点和旅行社等直接行业部门，从旅游业的经济关联性来看，诸如旅游研究和规划部
门、旅游教育和培训部门、旅游开发和管理部门以及像通信、供水、电力、保险等基础设施
和相关服务部门都与旅游业有着密不可分的联系。就其他行业的发展来说，旅游景区是一个
增长极和扩散极。旅游景区发展起来了，能够统一标准，提高管理、提高服务，对方方面面
的事业都有一个大的促进，产生一个大的提高。因此，无论是直接旅游部门还是间接延伸部



门的健康发展都必须以旅游景点（区）的存在和发展为前提，毫无疑问，它是现代旅游业
的重要支柱之一。

旅游景区的发展对旅游目的地国家和地区的经济发展、社会文化进步方面的积极作用是
不可否认的。但是，正确认识到旅游景区发展的负面影响，从而采取相应的有效措施和方法
来推动旅游景区的健康发展仍是很有必要的。

再次，由于景区的开发与建设、经营管理以及环境保护需要投入大量的资金和运营成
本，尤其是对于一些公共性旅游景点来说，大多数是属于福利性质的，因而如果这些景点的
开发建设不当或者经营管理不善，不仅不能带来预期的必要的经济收益，还会成为地方财政
预算的“无底洞”，增加地方政府的经济负担。

此外，旅游景区在发展过程中促进游客与当地居民文化交流的同时，也会因为大量游客
进入旅游景区而未采取必要措施从而导致各种自然景观的破坏和文化遗产的磨损；大量外来
文化的冲击，势必会使景区内所蕴涵的传统珍贵文化发生不同程度的蜕变甚至消失。这样的
影响将是非常可怕的。因此必须从保护旅游景区所在地的社会文化的角度出发采取积极措施
来推动景区的健康发展。

最后，为了开发建设具有特色和吸引力的旅游景点，塑造旅游景区和旅游目的地的良好
形象，必然会促使人们在旅游景区的建设和发展中高度重视对旅游资源的保护和旅游环境的
美化，从而改善旅游景区所在地的环境质量，但同时大量游客的到来，尤其是超过景点承载
力的游客量，必然会对景区造成破坏和侵蚀，带来严重的环境污染。

因此，正确处理好保护与开发的关系，对旅游资源严格保护、合理开发、永续利用，是
保证旅游可持续发展的必然要求。要积极投入对旅游景点承载力的研究，正确确定旅游景区
的最佳环境容量，严格控制对旅游景区的过度开发和无限制地接待游客，以保持旅游景区优
美的环境和良好的形象。

２ ２　 旅游景区的分类

对旅游景区进行分类，首先要明确的是分类的意义何在。对于任何一个概念进行分类，
都会出于这样一种考虑：分类是为了研究服务，即为了更好地对这一概念进行理解，然后在
理论或实践中能够用来进行指导。于景区而言，我们对它进行一定角度的分类，首先是为了
对旅游景区的发展历史有一个系统视角的理解，其次是在分类之后能对景区的开发建设有一
定程度和意义的理论指导。对于景点在某种意义上也即是景区这样一种考虑，让我们先来参
看一些学者们基于景点的分类。

冈恩（Ｃ Ｇｕｎｎ）在《旅游规划》一书中把旅游景点分为短时游览型景点和长时集聚型
景点两种。前者是指专门为旅游团队服务的旅游景点，对这类旅游景点每天可以访问游览多
个，而每一个的游览时间都不是很长；后者主要是为了散客服务的旅游景点，这类旅游景点
相对集聚于某一旅游景区和旅游目的地，因此旅游者在其中一般逗留时间都比较长。这种分
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法实质上是按照旅游方式进行的分类。随着旅游方式的变化和散客旅游的增加，这种区分会
变得日益模糊。因斯克普（Ｅ Ｉｎｓｋｅｅｐ）将旅游景点分为三类：以自然环境特色为基础的自
然景点、以人类文化活动为基础的文化景点、以人工建造为基础的人造景点。这种以资源特
色为基础的分类方法，容易引起旅游景点与旅游资源的混淆不清。斯沃布鲁克在《景点开
发与管理》中把景点划分为四种类型：具有特色的自然环境、并非为吸引游客而建造的人
造景观、专为吸引游客而建造的人造景观以及各种各样的特殊活动。它从旅游景点的形成和
功能角度进行分类，具有一定的科学性和合理性，但也有不能避免相互重叠难于区分的缺
陷。杨正泰在《旅游景区景点开发与管理》一书中，按照景区景点的表现形式把旅游景点
划分为风景名胜区、森林公园、文物保护单位、博物馆、宗教寺庙、园林、度假区、主题公
园、城市建筑、工农业参观点、展览馆和自然保护区等。这种分类混淆了旅游景区与旅游资
源的区别，并且难以涵盖所有的景点类型。

这里，我们首先按照旅游吸引物的主题特征来对旅游景区进行分类，即分为自然类、文
物类、主题类等三大类别。自然类景区主要是以自然景观资源为依托的旅游景区，包括风景
名胜区、自然保护区、森林公园和部分旅游度假区；文物类景区主要指以历史文化、宗教文
化等为主要资源特色的旅游景区，包括博物院（馆）、寺院等，其最鲜明的特点是并非专门
为旅游业而建；主题类景区系指主题鲜明的人造景区，包括主题公园、主题类动植物园和其
他主题类人造景点。不少学者认为节庆活动也是一种景点，如传统节日、博览胜会等，这里
将节庆活动也归入主题类景点。此外也可将景点分为固定景点和非固定景点，节庆活动所形
成的旅游吸引连同其场所在某种程度上应归为非固定景点。目前我国的景区是以自然资源为
主体，文物资源具有重要的地位，人造景观正处于发展之中。

其次，出于对景区在营销过程中应根据景点的不同定位来采取相应的手段，我们再将景
区根据客源区域大小来进行分层———客源区域的大小，会因为景点（区）本身的特点而相
差甚远，那么根据客源来划分景区层次应该是有一定意义的。地方性客源为主的旅游景区，
其客人大多来自当地，这些景点作为当地人的休闲度假、消遣娱乐之地，其不一定有较高的
知名度，也不作为旅游产品的一部分，诸如当地政府管理的小博物馆这样的地方。地区性客
源为主的旅游景区，其客源多数来自景点所在的地区，如大多数的主题公园都具有地区性客
源区。全国性客源为主的旅游景区，这样的景点（区）是该种景致中的佼佼者，或者是位
于吸引全国游客的主要旅游目的地内，因此许多位于重要旅游城市内的景点和旅游城市本身
构成了一种互动的关系，景点因为城市的重要而成为了拥有全国客源的景点（区），城市也
因为更多的景点而越显重要。最后一类是拥有国际性客源的旅游景区，这样的景点必须是世
界闻名、独具风格的，或是资源绝对垄断的，是一个国家或地区发展国际旅游业的重要支
撑，像古代世界七大奇迹之类的景区、大峡谷、迪斯尼世界等。在这里，我们确定客源区的
范围主要是指景区的客源主要来自哪里，而不是全部或绝对地来源于某一个地理区域。对旅
游景区作这样一个划分，主要是希望能对景区在营销过程中给自身做一个准确定位有所启
示，进而推动旅游景区的良性发展。
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课后拓展

案例一
巴黎的旅游资源

巴黎以种类繁多的旅游资源而成为世界上著名的旅游目的地之一。《巴黎旅游指南》列
出了不少于２５７个不同的景点，并把旅游资源按性质分为以下几种主要类型，便于游客
游览。
１ 各种类型的博物馆
历史名人博物馆：埃迪森·皮亚芙和维克多·雨果。
艺术博物馆：如卢浮宫和奥塞博物馆。
自然历史博物馆：如国家历史博物馆。
社区博物馆：如蒙马特博物馆。
２ 著名纪念物
如埃菲尔铁塔和凯旋门。
３ 主题公园
如巴黎迪斯尼乐园。
４ 野生动植物景区
海洋世界中心和位于万森纳森林的动物园。
５ 著名的歌舞秀夜总会
红磨坊。
６ 体育运动吸引物
法兰西体育场。
７ 著名的商场
老佛爷商场。
８ 特产商店
……
问题：
１ 根据材料可以看到，巴黎的旅游资源根据不同的特点和属性分成了若干个不同的类

型，请你就你家乡（旅游）资源状况，把家乡的旅游资源按照其相似性和差异性进行分类，
并说出你的分类依据是什么。
２ 分类后的巴黎旅游资源是否对你认识了解巴黎的各种旅游资源有所帮助呢？
案例二
娱乐游憩旅游景区是指以优美的旅游度假环境（如阳光、沙滩、温泉、气候等）为主
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的旅游景区。根据其区位条件及旅游资源可经营发展以上不同的休闲度假景区。
（１）康体疗养型，指依托宜人气候环境，能够供康体疗养活动的地貌、水文、生物等

地理环境，有优美的自然环境或有特殊康体疗养效用的地域，可经营发展康体疗养度假区。
例如，温泉疗养（如重庆南北温泉、陕西骊山温泉等）、避暑疗养（如河北承德、江西庐
山）、避寒疗养（如海南三亚、广西北海、云南西双版纳）等景区。

（２）运动健身型，这类旅游景区以自然旅游为依托，有较好的山地，可以进行登山、
探险、滑雪等运动，以达到健身和锻炼的目的（如云南丽江的玉龙雪山、黑龙江亚布力滑
雪度假区、欧洲著名的阿尔卑斯山度假区），包含以水为基地的游泳、泛舟、潜水等运动项
目（如云南的阳宗海、海南三亚的亚龙湾），以及各种狩猎场、垂钓园等。

（３）娱乐休闲型，指以人造景观为背景建设现代娱乐休闲设备，供旅游者开展观赏、
娱乐和消闲等旅游活动项目的景区，如大型的休闲中心，动物园及闻名世界的迪斯尼乐
园等。

问题：
根据旅游景区的分类原则和依据，结合材料试着对我国的各类型旅游资源进行更加细致

的分类，以便更加了解我国的各种旅游资源。

案例三
云南省西双版纳傣族园根据自身条件优势，认真策划、挖掘出一系列融知识性、艺术

性、趣味性、参与性于一体的民间民俗风情旅游产品，让游客深刻领略到傣族民间艺术的独
特景观，感受多姿多彩的民族风情。

西双版纳傣族园内有５个傣族自然村寨，这里各种民间艺术活动丰富多彩，如婚嫁、贺
新房、开门节、关门节、泼水节等。可谓月月有节日，天天有活动。为了把民间民俗活动与
旅游有机地结合起来，该预案明确规定，凡园区内村寨、佛寺、村民进行节日庆典、佛寺活
动、民俗活动时，公园事先要和举办人共同策划、安排，对活动场地、卫生条件、活动内容
进行了解。并利用园区丰富的民族文化底蕴和深厚的群众基础，开发、挖掘、整理出斗鸡、
民居参观、咋哈对唱、抬傣王轿、文身舞、丢包、泼水、刻贝叶经，燃放孔明灯、竹器编
织、古式榨糖、吃住在傣家的“傣家乐”等一系列民俗旅游产品，供游客欣赏、参与，让
游客进一步了解傣民族生活、生产民俗、文化、艺术与历史。

傣族园通过把民间民俗风情作为旅游的重要内容推出，深受游客的青睐，每天都有近千
名游人前来观光，产生了轰动与持久效应。

问题：
材料所提供文化民俗活动，也是旅游资源的一种，试着举出一些大家熟知的类似的旅游

资源。
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１ 旅游目的地指的是一个旅游景区或者一个旅游景点，对吗？
２ 旅游产业具有较强的独立性，主要为旅游景区、旅游酒店和旅行社三个方面，对吗？
３ 以下哪一项旅游景区客源范围最小？
Ａ 地方性客源 Ｂ 地区性客源 Ｃ 全国性客源 Ｄ 国际性客源
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第２篇
规 　 划 　 篇

第 ３ 章

我国旅游景区发展趋势展望

３ １　 旅游景区研究的分类体系和对文献的分类

国内对于旅游景区研究的现状，可以根据国内旅游界最具权威的学术杂志《旅游学刊》
以及其他相关的旅游杂志上发表的有关旅游景区研究的文章作统计分析。我们所寻找的其他
杂志主要包括《旅游经济》、《国土与自然资源研究》、《经济地理》、《人文地理》和《资源
开发与市场》，时间跨度一般都是从１９９５—２００４年。在这１０年里，六本学术杂志中有关旅
游景区的文章有９１篇，所研究的内容主要是有关旅游景区的开发与经营管理。

根据吴必虎的研究，大旅游学的研究对象是旅游系统，包括四个子系统：客源市场系
统、出行系统、目的地系统和支持系统，每个子系统下面又可分成若干个下一级子系统。本
文对旅游景区的研究，也是属于大旅游范畴，因此可以借用这个系统分类体系，对于以上搜
索到的９１篇有关旅游景区的文章进行分类。从表３ － １中可以清楚地看到，对于旅游景区的
研究主要集中在支持系统方面，以此说明旅游景区开发与规划、环境影响评价和保护计划，
以及旅游景区管理的支持系统对于旅游景区发展的重要性。由于客源市场系统、出行系统和
目的地系统的研究范围更大，一些作者在研究过程中往往只是将旅游景区作为论文研究的一
小部分加以分析，因此我们在统计的时候，并没有将这些文章作为专门研究旅游景区的论文
而计算在内。



表３ －１　 系统分类体系及文献数量统计 单位：篇
一级分类 次　 分　 类 数　 　 量

客源市场系统
出行系统
目的地系统 服务子系统 旅游景区服务 ６

支持系统
旅游景区自然环境
旅游景区开发与规划
旅游景区管理

１７
３７
３１

在实际统计过程中，针对支持系统中的旅游景区管理一项，还可以根据研究内容的不同
将它们进一步细分。我们将“旅游景区管理”细分为景区体制研究、景区公司上市、景区
产品开发与创新三项。

３ ２　 国内旅游景区研究的发展趋势展望

国内旅游界、学术界对旅游景区经过１０多年的研究已经取得了较大的成绩，但是还存
在很多问题需要解决，比如说较敏感的产权问题，至今还没有相应的法律作为依据，从而不
能从根本上解决这个问题，也就无法从本质上解决景区的经营管理问题，因为现代企业的特
点之一是产权清晰。此外，缺少相应的理论支撑也困扰着旅游景区的进一步发展，因此建立
景区开发、经营管理的理论基础显得尤为重要。

国内旅游景区研究的发展和我国经济发展水平有着密切的联系。随着经济的不断发展，生
活水平不断提高，人们出游的次数明显增加，这就需要开发更多景区以及拓展现有景区来满足
人们的需要。因此，对于旅游景区开发的研究还会持续进行下去。经济的增长确实可以给人们
带来更多的经济收入，提高人们的生活水平，而人们出游频率的增加同样会对旅游景区的环境
造成破坏。因此，专家学者对于旅游景区的环境保护研究就更加关注，在未来对于旅游景区的
研究中也将占有更加重要的地位。而在我国经济体制改革的大环境中，旅游景区的“两权”
分离研究已被提上了议程，对于这方面的研究与民营企业进入旅游景区研究是息息相关的，
这方面问题没有得到有效的解决将限制旅游景区的发展，因此对于旅游景区体制的研究也将
进一步深入下去。从经济学的角度来分析我国旅游景区的发展情况，发现我国旅游景区经营
一直以经济利益为导向，因此过去对于景区的研究明显偏重于开发方面，但是随着人们生活
水平的提高，对于旅游质量的要求也逐步提高，相信为了满足人们的需求，研究工作将出现
管理与开发并重的局面，为旅游景区的管理、景区资源的持续利用提供科学研究的基础。

课后拓展

案例一
在当前发展古村落旅游开发的潮流中，有研究人员发现了村民对于古村落开发有着不同
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的反应，有些村民认为：
“旅游业增强了政府对古村落的环境保护。”
“旅游可以为本村提供更多的工作机会，促进本村的发展，增加农民的收入。”
“本村成为中国民俗文化村后，能给本村带来很大的经济效益。”
“发展旅游业可改善生活品质，提高生活水准。”
“旅游业给村民带来更多的娱乐活动。”
“旅游业促使村民学说普通话，并与讲普通话的游客交流。”
他们希望旅游业成为本地经济的主要支柱，希望政府大力发展旅游业，还有一部分村民

持相反的态度，这些村民认为：
“发展旅游业只使当地少数人受益。”
“外地来本村工作的人数会增加。”
“发展旅游业导致当地物价上涨，当地居民将承受旅游所带来的痛苦。”
“旅游业使当地社会治安水准下降，出现赌博、卖淫等现象。”
“旅游业改变了本村的生活方式和生活习惯。”
“旅游业改变了当地的传统文化。”
“感觉与游客的生活方式和习惯格格不入，不喜欢游客的穿着打扮和生活方式。”
“发展旅游业破坏了古村落的建筑。”
“旅游业造成了更多的垃圾，使本村的环境质量下降。”
“旅游增加了当地居民在供水、供电、医疗等方面的紧张感。”
“旅游带来的杂讯令人讨厌。”
他们希望政府更多地关注古村落的环境保护，而不是招徕更多的游客，研究人员存在疑

虑，旅游资源开发对当地带来的到底是积极的影响，还是消极的影响呢？到底如何来平衡开
发和保护的问题呢？

问题：
１ 请根据研究人员的问题阐述你的观点。
２ 查阅相关研究文献，了解和学习旅游资源的开发和保护，以及旅游景区的发展等

问题。

案例二
十六家山岳景区建立信息交流机制

九华山、黄山、泰山、峨眉山、武夷山、普陀山、衡山、庐山和华山等１６家著名的山
岳风景区，日前建立旅游信息交流机制，共同打造国内旅游经济信息平台。

根据已达成的协议，各大旅游景区将以电子邮件或传真方式相互交流全年进山人数、门
票和索道价格、经营收入及经营利润等情况，并对统计数据进行分析。在每年５月８日、１０
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月８日和春节后的５日内，各景区相互通报黄金周进山人数和营业收入等情况。各景区还将
及时交流在风景区保护、管理和开发利用等方面采取的新举措、新经验和取得的新成效。同
时，每年召开全国著名山岳风景名胜区信息年会，加强和完善风景区之间各类旅游信息的沟
通、交流、合作。

资料来源：萧墨察 十六家山岳景区建立信息交流机制 文汇报，２００４ － ０２ － １３
问题：
从所给材料中，试着总结近些年旅游景区管理的发展趋势。

案例三
近年来，旅游景区的产权分离工作已经在四川、湖北、湖南、山东、山西、福建等省市

的部分景区相继展开。如２００１年，四川省出让包括世界自然遗产九寨沟在内的１０大著名旅
游景区及１００多个旅游景点的经营权；四川省雅安市把碧峰峡省级风景区５０年经营权转让
给民营企业成都万贯集团；湖南省张家界市把黄龙景区５０年经营权转让给了北京通达集团。
这些景区经营权的转让为景区产权关系的明晰提供了借鉴。

问题：
请根据材料，尝试总结旅游景区近十年来经营管理体制的发展趋势。

１ 大旅游学的研究对象为旅游系统，以下哪一项不是其子系统？
Ａ 客源市场系统 Ｂ 出行系统 Ｃ 评价系统 Ｄ 支持系统
２ 旅游景区开发中哪一项不在发展趋势中？
Ａ 环境保护 Ｂ 法律支持 Ｃ 管理优化 Ｄ 大量建设
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第 ４ 章

旅游景区规划基础理论

４ １　 经济学理论应用

４ １ １　 产业投资机会分析
１ 旅游产业风险投资
风险投资是指由专业投资机构在自担风险的前提下，通过科学评估和严格筛选，向有潜

在发展前景的新创或市值被低估的公司、项目、产品注入资本，并运用科学管理方式增加风
险资本的附加值。

风险投资作为新兴和具有独特价值的产业投融资渠道，具有如下几个特征：第一，它通
常投资于高风险和高收益性新兴产业的创建和新产品的研发阶段，利用自身有效的风险规避
机制和专业化管理来获得成功；第二，它是一种组合投资和长期投资，利用成功项目所得的
高回报来抵偿失败项目损失并取得收益，风险投资一般要经过一段时间才能取得投资收益；
第三，它是一种主动参与型管理的专业投资方式，利用自身专业管理知识和信息网络帮助企
业管理人员更好地经营企业。

旅游业风险投资是将资金投入高风险的旅游经济发展的活动中，并期望获得高额收益的
投资行为。旅游业风险投资的运作模式一般与中小型高科技公司的风险投资基本相同。旅游
业风险投资与非风险投资相比具有以下不同特点。投资对象不同。旅游业风险投资主要是那
些具有增长潜力但不具备上市资格，无法通过发行股票、债券筹资，信誉度低，难以取得银
行贷款，但其选择的旅游项目极具开发潜力，发展前景较好，甚至是仅仅处于构思中的旅游
项目；旅游业风险投资公司不仅出资金，而且还要出管理和技术，积极为受资的旅游公司开
发项目，物色高素质的管理和技术人才，参与旅游公司风险项目长期发展策略的制定和管理
指导。风险投资主要以股权的方式参与投资，风险投资、融资不涉及债务问题，旅游业风险
投资也具有高风险和高收益的特性。

旅游业是现在和未来长期的投资热点。良好的旅游业市场发展前景取决于旅游业市场主
体的发展，特别是旅游企事业单位的投资经营效益的提高。没有高效益的投资经营，就不可
能保证旅游远景规划的实现。如果旅游业不能很好地解决投资经营效益的问题，它必然会成
为旅游业长期发展的严重阻碍，也必然会影响旅游业的可持续发展。



２ 旅游产业投资存在问题分析
综观改革开放以来我国旅游业的投资管理工作，无论是经济效益，还是社会效益，都是

比较好的，大大促进了旅游业综合接待能力和创汇水平的提高。但在快速发展过程中，旅游
投资也出现了许多问题，对旅游业的可持续发展构成很大的威胁。
１）招商引资观念上的错误
招商引资的观念问题主要表现在单纯依靠政府的优惠政策，忽略投资环境的综合改善。

不少旅游区为吸引外来投资，不惜大力宣传政府自行制定的许多优惠政策，诸如降低企业所
得税、土地税甚至减免税收等，搞成了优惠政策竞赛。当然，优惠政策对经济发展有着特殊
作用，但在改革开放新阶段的今天，单纯依靠优惠政策来谋求发展，实在是陷入了一个观念
上的误区。
２）投资结构不合理
旅游投资结构的不合理主要表现在以下几个方面。
（１）企业以追求利润最大化为目的。由于旅游资源的外在性特点，作为旅游业投资主

体的企业，外资以及个人在进行投资时，往往只考虑经济效益，而忽视了社会效益、生态效
益。旅游宾馆、饭店、旅行社、交通部门都无偿使用旅游资源，不关心旅游资源的建设、开
发和保护，从而出现不合理的利益分配格局。

（２）注重旅游接待服务设施建设，忽视旅游基础设施建设。由于旅游基础设施项目投
入产出率低，投资回收期长，无法形成投资—增值—再投资的良性循环，资金紧张的局面得
不到缓解。长期以来，基建资金主要来源于国家投资。随着旅游业的迅速发展，旅游基础设
施建设显得滞后，成为制约旅游业发展的瓶颈。

（３）注重短期经济效益，缺乏对旅游资源的深层次开发。旅游资源开发利用程度低，
景区景点开发单位规模小。特别是民营企业进入旅游业的投资通常数额不大，规模较小。一
般都投资单个独立景点，很少进行旅游区成片开发。由于投资旅游业的门槛相对较低，投资
者的资金障碍较小，正符合了少投资、短回收、高回报的投机心态。多景点景区开发内容单
调，观赏性多，参与性少，盲目跟风多，创新创意少。特别是那些对旅游业发展影响大、投
资较多、短期内很难见效的项目，几乎无人问津，影响了旅游业的发展后劲。

（４）融资渠道单一。主要表现在过分依赖信贷资金市场，面对日益发达的资本市场重
视不够。我国旅游业在较长的时期内，主要依靠财政性资金；在社会资金方面，较多地依赖
信贷资金市场，而较少利用资本市场。我国尚未建立旅游专业投融资专门机构，在利用政府
间和国际金融机构的资金、援助力方面基本处于空白。由于没有相应的产业发展基金、产业
投资基金，无法将分散的资金集中起来，规模投资能力和投资效益相对较差。
３ 旅游产业投资收益分析
旅游区为了吸引旅游产业投资，必须对旅游区投资收益进行分析，从而正确引导旅游投

资，使旅游区能够持续稳定地发展。
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１）建立健全的旅游投资引导机制
政府部门应加快职能转变，尽快建立旅游投资引导机制，从直接的投资管理向间接的宏

观指导发展。
（１）加强投资引导功能。尽管政府的公共支出在旅游业的投资中所占份额较小，却能

起到重要的导向作用，有利于旅游业的协调配套发展，有利于引导社会投资，其作用不可忽
视。政府应加大投资旅游的力度，用于旅游基础设施建设，改善旅游基础设施落后的局面，
实现旅游投资地区、项目间的平衡。

（２）加强投资管理功能。首先，应制定统一的旅游投资规划，成立旅游项目资金库，
确立优先发展项目，保证重点项目的优先开发。其次，建立适应市场经济特点的投资引导机
制，采用协调、引导、规划和其他间接性政府工具等手段，引导社会资金流向合理区域与合
理项目，避免社会资金的过于集中或分散。最后，发挥政府的监管职能，对旅游企业和旅游
开发公司的投资行为进行监督管理，避免有些企业一味地追求利润最大化的浅层次行为。

（３）加强投资服务功能。旅游行政部门要实现从行政性管理向为全行业服务的转变。
努力为有关各方面的社会公共事务服务，包括组织项目投资的研讨、举办交易会、协调和研
究政策、确定旅游重点项目等。这些工作服务于全行业，对旅游业的投融资关系重大，是旅
游行政部门引导社会投资的主要途径。

（４）构建旅游投资项目信息平台。旅游管理部门要定期而规范地发布旅游投资信息和
旅游政策信息，使投资者能够更为全面地了解投资项目信息，及时掌握旅游项目的资金需求
和投资信息，比较选择项目进行投资，提高投资的针对性和合理性，规避和降低投资风险，
有效地将资金市场供给与需求对接起来。
２）充分利用资本市场
采取措施鼓励和引导旅游企业扩大发行股票和债券的规模，开拓直接融资渠道，赋予少

数大型旅游企业集团与其资本和收益比例相适应的海外直接融资权，尽快建立适应旅游产业
发展的投融资体系和规范化的企业直接融资机制。通过企业上市、项目融资、资产重组、联
合投资、发行债券等形式增加旅游投资。
３）优化旅游投资宏观环境
树立符合时代特征和市场潮流的旅游产业观，把观念创新付诸规划和发展的具体行动

中，形成思路出规划、规划出项目、项目出资金、资金出建设、建设出效益、效益出发展、
发展出思路的良性循环格局。采取各种投资促进手段，保持投资政策的长期稳定，广开旅游
投融资渠道，促进旅游投资宏观环境的综合改善。
４）完善相关政策和法律法规
政府应协调相关部门在旅游项目审批、税收、土地等相关方面制定优惠政策，推动制定

鼓励旅游投资的产业政策；协调投资政策，规范投资机制，从宏观上保证资金的合理利用；
实行投资的行业差别政策和区域差别政策，通过税率等经济杠杆及适宜的优惠政策促使外资
流向旅游基础设施建设等资金缺口较大的部门，引导资金进入中西部地区；尽快出台旅游业
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投资管理法规，以立法手段避免旅游业投资中的非理性化行为和违法行为。
５）制定科学的旅游投资规划
旅游业的投资一定要考虑旅游周期发展的变化和旅游消费需求的发展趋势，一定要从可

持续发展的角度来考虑其投资规划的科学性。否则，一种短期的投资行为，不仅造成了旅游
自然资源的破坏，而且企业的未来生存也会给当地政府带来种种麻烦和困扰。目前当地政府
对口管理机构和相应部门追求区域发展的经济效益观念，对这种投资行为的发展起到了推波
助澜的作用。

市场经济是一种在合理制度规范下的经济活动参与者自由选择的经济体制。因此，作为
制度规范的制定者和监督者，政府的不同产业行政管理机构应该把握不同产业的经济活动特
点，从而制定符合该产业发展内在要求的产业政策，使市场中的经营主体能够充分发挥其内
在潜力，实现市场经济活动的最大效率，以达到市场中的福利最大化。
４ １ ２　 市场调研与营销策略

一般来说，企业指定营销策略时都会对其所处的市场进行调查，正所谓“没有调查就
没有发言权”。这一市场研究规律对旅游区同样适用。市场调研是进行市场研究的有效手
段，是企业进行市场营销活动之前必须完成的工作。旅游区在制定其营销策略之前也要对市
场进行调查，旅游区市场调研就是运用营销调研的方法，收集市场信息、分析研究环境变化
对市场营销所产生的影响，从而为企业制定合理有效的市场营销策略确定基础。

旅游市场调研是运用科学的方法和手段，有目的地针对旅游区市场需求的数量结构特征
等信息以及变化所进行的调查与研究，是系统地设计、收集分析和报告与旅游区面临的特定
的市场营销问题有关的活动，为旅游区市场营销策略的制定提供依据。

旅游区市场营销调研主要是向旅游区决策者提供信息，其作用主要表现在以下几个方
面：第一，有利于旅游区发现市场营销机会；第二，有利于旅游区制定正确的市场营销策
略；第三，有利于旅游区对其市场营销策略进行有效控制。

旅游区市场营销具有一定的程序性和规范性，所以在进行旅游区营销调研时须遵循以下
几个原则：第一，准确性原则，它是指收集的资料必须准确，符合真实情况，只有真实的资
料，才能为旅游市场营销策划的制定提供可靠的依据；第二，针对性原则，有针对性的资料
更集中、更具体；第三，稳定性原则，对松散零碎、杂乱的原始材料进行分类、加工整理，
使这些材料变得有条理并使其完善；第四，预见性原则，调查收集资料要对市场营销预测和
营销策略制定有帮助，所以，资料收集要有一个预期。

一般而言，进行有效的营销调研包括以下几个步骤：第一，明确问题并确定目标，要求
旅游区营销人员认真研究，确定营销目标市场，根据这个来确定调研的目标；第二，制订营
销调研的计划，要求调研人员在营销调研前制订一个周全的调研计划，如调研机构的确定，
资料来源的确定，调研工具、调研人员及调研进度的确定等；第三，收集调研信息；第四，
分析信息，对所收集的信息加以整理并对信息进行分析，得出调查结果；第五，提出结论，
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撰写调研报告，即把调研问题的结果用数字、图表及统计表格的形式，运用明确的语言和数
据，以解决问题的形式表述出来，要求思路明确、分析深入透彻，并将准确的结果展示给营
销管理人员。

旅游市场调研主要是对客源的社会经济基础、心理特征、需求状况、客源地与目的地的
空间相互关系、客流量大小及时空分布规律和发展趋势进行调查，并在此基础上进行综合分
析；通过综合分析，掌握旅游区市场状况，从而进行准确市场定位，确定第一目标市场，第
二目标市场和机会市场。根据所确定的目标市场以及目标市场的经济、社会文化、需求特
征，并结合旅游区资源特征来确定旅游产品档次及质量、价位高低、销售渠道、促销手段及
公共关系等，同时确定旅游市场的营销策略组合，以达到提高市场占有率的目的。
４ １ ３　 旅游供求关系研究

旅游需求和旅游供给是旅游产品和交换过程中两个最基本的因素，旅游需求作为旅游经
济活动的前提，是伴随着社会经济发展而变化和发展的；旅游供给则是随着旅游需求的产生
而产生的。
１ 旅游需求和旅游供给
旅游需求是指人们为了满足对旅游活动的欲望或需求，在一定时间和价格条件下，具有

一定支付能力并可能购买的产品数量。旅游需求反映了人们对旅游产品的购买欲望，也反映
了人们对旅游产品的购买能力，是旅游市场中的有效需求。旅游需求的产生是科学技术进
步、生产力提高和社会经济发展的必然结果。旅游需求的产生和发展，除了受到旅游者的主
观因素和旅游产品、收入水平、闲暇时间及交通因素等客观条件的直接作用外，还受到政
治、经济、文化、法律、自然、社会等各种因素的影响。

旅游供给是与旅游需求相对应的一个概念，旅游供给是指在一定条件和一定价格水平
下，旅游经营者愿意并且能够向旅游市场提供的旅游产品数量。旅游供给以满足旅游者的旅
游需求为目的，其前提条件是旅游需求，即旅游企业必须以满足旅游者的需求为经营目标，
通过建立一套适应旅游需求的旅游供给体系，保证提供满足旅游者需求的、高质量的旅游产
品数量和类型。人类的任何需求都是以一定的物质作为基础的，旅游需求也不例外，所以旅
游产品的提供不能脱离旅游需求。旅游供给包括旅游资源、旅游设施等满足旅游者需求的物
质基础，也包括一种社会生产活动，必须以旅游需求作为旅游供给的依据，即提供旅游产品
的时候，要对旅游需求的内容、层次和变动进行调查研究和分析预测，才能有效地制定旅游
供给规划，科学制定旅游产品的生产，以达到满足人们旅游需求的目的。

旅游供给也是旅游经营者愿意提供的旅游产品，旅游需求决定旅游供给的数量和质量仅
仅是一种前提条件，而真正决定旅游供给的关键在于旅游经营者是否愿意提供相应的旅游产
品。从满足旅游需求的角度出发，旅游供给不仅仅表现为旅游产品的数量，还必须综合地反
映出旅游产品的品种、规格的制定。因此，旅游经营者要重视旅游产品的数量，更要重视旅
游产品的质量，提高旅游服务质量和旅游设施水平，才能增加旅游产品的有效供给，更好地
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满足旅游者的旅游需求。
旅游供给必须是一种有效供给，即旅游经营者愿意并且可能提供的旅游产品。这种有效

供给取决于两个方面：基本旅游供给和辅助旅游供给。基本旅游供给是指一切直接与旅游发
生联系，使旅游者在旅游过程中亲身接触和感受的旅游产品，它是由旅游资源、旅游设施、
旅游服务和旅游购物等组成的综合旅游产品，也是旅游供给的主要内容，其质量和水平决定
了旅游目的地的吸引力和声誉。辅助旅游供给，则是指为基本旅游供给体系提供配套服务的
其他设施，也称为旅游基础设施，包括交通运输、水电供应、污水处理、供气供热、邮电通
信、医疗等各种公共产品和配套设施。辅助旅游供给作为一种公共产品和配套设施，除了为
旅游者提供直接和间接服务外，也为非旅游者提供服务。因此，只有当基本旅游供给和辅助
旅游供给相互配合，并在数量、结构和规模上都能适应旅游市场的需求时，才能保证旅游产
品的有效供给。
２ 旅游供求矛盾
旅游供给与旅游需求是旅游经济活动的两个主要环节，分别代表旅游市场上的买卖双

方。他们之间既互相依存，又相互对立；既相互适应，又相互矛盾，它们之间是对立统一的
关系，这种关系构成了旅游经济活动的基本内容。

一方面旅游供给和旅游需求各自以对方的存在作为自身存在与实现的前提条件。供给的
规模和数量取决于需求，而需求的满足又依赖于供给，供给与需求都要求双方彼此适应。另
一方面，由于旅游供求双方利益的不同，决定了旅游供求必然是矛盾的。旅游供给者总是力
图以较高的的价格把旅游产品卖出去，而旅游购买者总是希望以比较低的价格购得旅游产
品。买卖双方由于自身利益的需要，导致旅游需求并不总能得到与之相适应的旅游供给，旅
游供给也并不总能得到有支持能力的旅游需求，于是，供给与需求就产生了矛盾。
３ 旅游供求矛盾的表现形式及其对旅游规划的指导意义
旅游规划是一种通过调节旅游供给来实现供求关系平衡的有效调控方法，旅游供求关系

的研究为旅游规划提供了一种理论方法，这些理论方法对旅游规划提供理论指导。因此，为
了能科学制定旅游区规划，首先必须对旅游供求关系进行分析和探讨。旅游供求的矛盾关系
非常复杂，从总体上看，其形式主要表现在数量、质量、时间、空间和结构等方面。
１）旅游供求矛盾
（１）旅游供求在数量方面的矛盾。
旅游供给与需求在数量方面的矛盾，主要表现在旅游供给或旅游接待能力与旅游总人次

上的矛盾。在旅游市场上，旅游需求是一个多变量，人们的收入水平、消费水平、时间、气
候、社会文化环境等的改变，都会使旅游需求产生较大的波动，使旅游总人次很快地增加或
减少。但旅游供给却不同，一段时间内建设形成的旅游供给能力，相对而言是有限的、稳定
的，不可能有快速地提高或降低。旅游供给的这种既定性与旅游需求自身的多变性，必然使
旅游供给与需求难以适应，出现旅游供给总量与接待旅游者总人次上的不平衡。

旅游规划必须对旅游供给和需求进行定量分析。规划前期要对旅游区目标市场进行调
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查，对旅游需求作出准确预测，在此基础上，结合旅游区资源状况、自然条件、社会文化条
件等对旅游设施及其布局进行策划，对旅游人力资源作出合理安排，不至于要么供不应求，
旅游区人满为患，要么供过于求，宾馆饭店冷冷清清。

（２）旅游供求质量方面的矛盾。
旅游供求在质量方面的矛盾，主要表现为旅游者的心理预期与实际旅游供给之间的差

距。旅游供给质量高低的判断主要取决于旅游者自身的感受。由于这种感受带有很强的主观
性，因此会使旅游者对旅游产品的心理预期与实际的旅游供给产生一定的差距。差距小，旅
游者就认为旅游产品供给质量高；相反，差距大，则认为旅游产品供给质量低。因此，旅游
产品规划时要充分考虑旅游者不同心理特征和行为方式，了解旅游者的特殊需求，从而开发
有针对性的个性化服务，提高服务水平，加快旅游设施建设和更新，尽量缓解旅游供需在质
量方面的矛盾。

（３）旅游供求结构方面的矛盾。
旅游供求的结构矛盾是指旅游供求在结构上不适应。这种不适应是多方面的，集中表现

在：旅游供给的内容和项目与旅游需求不相适应；旅游供给的档次和级别与旅游需求不相适
应；旅游供给方式与旅游需求不相适应。造成不适应的原因在于，旅游供给在一定时期内是
稳定的、固定的，然而旅游需求是复杂多变的。这种矛盾所产生的直接影响是，同一时期内
某一旅游产品供不应求，另一旅游产品则供过于求。

（４）旅游供求时间方面的矛盾。
旅游需求的发生是多变的、不稳定的，但在产生的时间上还是具有一定的指向性。旅游

区旅游资源表现最好的季节，旅游需求也产生得多。旅游需求在时间上的指向性和集中性形
成了很大的差异，造成某一旅游区的旅游产品在一段时间内供不应求，而在另一段时间内则
供过于求，形成了所谓的旅游旺季和旅游淡季。

（５）旅游供求在空间方面的矛盾。
旅游供求的空间矛盾主要表现为旅游供求地域空间上分布失衡，即有的旅游地供大于

求，游人稀少，有的旅游地供不应求，形成旅游的冷点、热点及温点地区。造成旅游供求在
空间上产生矛盾的原因主要与以下两方面有关：一方面是旅游资源的类型、数量和质量等状
况，决定了不同旅游地的旅游供给有差别，旅游资源品位高、知名度大的地区，旅游吸引力
强，旅游供给压力大；另一方面是旅游地旅游设施的完善程度不同，导致了不同旅游地的旅
游供给能力在后天上的差别。旅游基础设施差，旅游综合接待能力弱，可进入性不强的地
区，旅游者少。
２）供求关系对旅游规划的指导作用
旅游供求关系理论要求制定科学的旅游规划，并制定针对性的旅游促销规划。根据旅游

供求关系的矛盾，要求旅游规划内容包括旅游市场调查、旅游需求预测、旅游资源开发、旅
游设施布局、旅游服务、旅游人力资源开发等。通过旅游供给与需求的研究，旅游规划的制
定，可以根据市场需求来确定旅游设施的供给状况，以达到旅游供给与旅游需求的动态平
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衡，并能用来长期有效地调节旅游供求关系，对旅游供给的发展规模和发展速度具有较强的
控制作用。

另外，要制定旅游促销规划。旅游促销规划是一种通过影响旅游需求实现供求均衡的手
段。旅游促销是旅游区通过对旅游市场、旅游需求的研究，有针对性地把旅游产品向目标市
场进行推广。旅游目的地的供给一旦形成之后，适用周期较长，即使发生供过于求的状况，
除了劳务部分容易转移外，物质设施在短期内很难拆除或转移。旅游供给者通常会采取有效
的促销手段，刺激旅游需求增长，缓解旅游供求矛盾。旅游促销由于方法直观、见效较快，
因此，常常成为旅游目的地解决旅游供求矛盾的重要手段。
４ １ ４　 综合效益分析

旅游规划必须进行旅游综合效益分析，即对发展旅游业所获得的生态效益、社会效益、
经济效益和环境效益进行综合分析核算，评价经营成果。

生态效益，主要是指旅游活动过程中旅游者、旅游经营管理人员、旅游地社区居民要与
旅游地环境和谐相处，旅游活动强调保护生物多样性和生态环境多样性，保持生态系统结构
和自我调节能力的稳定。

社会效益，主要是指旅游活动一方面要使参与者从旅游过程中得到体验和享受，在感知
过程中得到最大的游憩满足，并从中收到效益；另一方面要使旅游目的地的社区居民拥有一
个和谐稳定的社会环境、较高的就业水平和生活质量。对于整个旅游目的地而言，应该有利
于建立一套适合当地的经营管理制度，并拥有在和平、稳定、安全的社会环境和原生淳朴的
民风等方面的较高声誉；对于整个社会而言，能传播环境保护的理念，促进旅游市场需求结
构的变化，推动科技、信息和人才的交流，提高人民素质。

经济效益，对于旅游开发与管理者以及旅行社而言，应该是尽可能地以较小的投资，追
求经济利益的最大化，也就是收益的最高水平，而对于旅游者而言，是追求高级的物质享
受；对于整个旅游目的地而言，是有较高的人均收入水平，有助于资金流入，能促进当地经
济发展。

环境效益，是旅游可持续发展的前提条件和物质基础；社会效益，是旅游发展的原始动
力；经济效益，则是旅游开发和经营的重要拉力，从中起主导作用。三大效益都是旅游发展
不可或缺的条件。旅游规划的实践过程原则上要求环境效益、社会效益、经济效益三者达到
整体统一，但在实践中却又存在矛盾。问题在于，三者并不存在正相关关系，有时能相互促
进，但很多情况下尤其像环境效益和经济效益经常是相互矛盾、相互背离的，我们不可能指
望同时追求各个层次的效益最大化，而短期内片面强调某个层次效益最大化的满足，往往意
味着另一个或两个层次效益不同程度的减少，最终也会破坏其自身的存在与发展。综合效益
研究正是要化解各层次效益之间的矛盾为相互促进，并在其间进行协调和权衡；在尽量不减
少或少减少其中的单层次效益的前提下，达到持续的综合效益最大化。

在进行旅游开发时，必须要有一个整体的、全局的和系统的观念，考虑到目的地经济系
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统内部和外部的各种相互关系，制定具有法律效能的环境控制措施，达到综合效益最大化，
使旅游地得到可持续发展。旅游开发追求的目标应是持续的综合效益最大化，即追求最大持
续产量，能持久地、最大限度地开发利用旅游资源，而又不损害资源的更新能力。

在生态旅游实践中每项建设或活动都会破坏原有生态系统的平衡和安全，这是不可避免
的，只要打破旧的生态平衡后所建立的新的生态平衡，既能保持自然生态系统的顺利运行，
保障生态安全，又能促进生态旅游经济的发展。这就要求旅游规划者必须根据旅游的各因素
在系统整体运动中的功能和作用，去规划旅游资源及设施开发建设和安排旅游活动，决定应
该增加或减少哪些因素，对引起的变化采取什么样的措施，以及确定各自输入、输出量的大
小，这样才能实现良性循环，并维持最大综合效益。

４ ２　 地域分异理论应用

地域分异是指地区的差异性，也就是指地理环境整体及其各组成成分的特征，按确定的
方向发生变化，以致形成多级自然或人文的现象。制约或支配这种分异的规律，称之为地域
分异规律。

地域分异规律是表征自然要素空间分布的差异性，而自然要素分布的空间差异性是导致
经济和人文要素空间差异性的一个重要原因。地域分异规律是指自然地理要素各组成成分及
其构成的自然综合体在地表沿一定方向分布的规律性现象。

对地域分异规律的认识，虽然目前还没有取得一致的意见，但有几种基本的分异规律是
存在的。

第一，因太阳辐射能按经纬度分布不均引起的经纬度地带性，它是由于温度的不同而产
生的差异。经纬度是气候、水文、生物、土壤等以及整个自然综合体大致沿纬度方向延伸分
布而按纬度方向递变的现象。这一规律表明在地球表面上存在着气候分区，每一气候带都有
自己的特征，从而造成景观的差异性。

第二，大地构造和大地地形引起的地域分异。这一规律表明地球表面存在着一些大的地
形，像高原、平原、山地、盆地、丘陵、岛屿、湖泊，以及海洋等，各个地形上的旅游资源
有不同的特征，而在两个不同的地形边界的旅游资源最为丰富。

第三，海陆相互作用引起的从海洋到大陆中心发生变化的干湿度地带性，是由于湿度的
不同而产生的差异性。由于海陆相互作用，降水分布有自沿海向内陆变化的现象。这一规律
表明地球上从海岸向内陆逐渐减少的趋势，从而引起气候、水文、土壤、生物等以及整个自
然综合体从沿海向内陆变化的现象。这一规律表明地球上从海岸潮湿，越往内陆越干燥，植
被上表现为森林、草原、荒漠的演进过程。

第四，随山地高度而产生的垂直地带性。这一规律表明在地球上同一个地点随着海拔高
度的不同，引起植物、土壤、动物群落、水文、地貌的某些特征出现相应的变化，呈现出不
同的景观。它是湿度变化引起的。垂直地带性的丰富程度与山地分布地点的纬度有关，纬度
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越高越丰富，纬度越低越单调。如果这一点在热带，且具有足够的海拔高度，从山脚到山顶
可能有热带雨林、阔叶林、针叶林、高山草甸、冰雪带等。

第五，由地方地形、地表组成物质以及地下水位不同引起的地方分异。地方性分异就是
在这些因素的影响下，表现出自然地理环境各组成成分及简单的自然综合体，沿地势起伏发
生变化的现象。主要表现为：一是自然地理环境各组成成分及简单的自然综合体，沿地形剖
面按确定方向从高到低有规律地依次更替；二是坡向的分异作用，尤其是南北分异比较明
显，南坡稍为干热，北坡具有稍为冷湿的特点，造成南北坡具有不同的景观。

地域分异规律实际上已经阐述了旅游资源分布的地域差异性。因为地域分异不仅表现在
自然地理环境的地域分异方面，造成自然旅游资源的差异性，受其影响，人文地理环境和经
济地理环境的地域分异方面同样表现出地域上的差异，也造成人文旅游资源的差异性。所以
旅游资源的形成受到其地理环境影响也就出现了地域差异性，即旅游资源的分布和特征也具
有地域差异性。同时，人文旅游资源也具有这种地域性，这是由于人们的生产和生活活动无
论在过去还是现在都会受到地理环境的影响。地域分异规律广泛用于区域研究和区域战略
上，同时亦用于旅游规划。
４ ２ １　 寻求差异，突出特色

旅游资源存在着地域分异规律，从而造成了各旅游地区之间的差异性，差异性越大越能
产生旅游者的空间流动。可以说地域分异是产生旅游活动的根本因素。如果一个完全没有差
异的世界，各地都是完全的雷同，就不会产生旅游现象，当然如果一个旅游地没有与众不同
的景观和资源，该旅游地自然也就缺乏吸引旅游者的地方，因此，在旅游规划设计过程中必
须按照地域分异规律来进行设计。规划时应充分利用地域分异规律的基本思想和方法，对一
个地区要成功地发展旅游，就必须从发展旅游的基础———旅游资源出发，充分利用其与众不
同的方面。开发旅游资源时要突出特色，做到“人无我有，人有我优，人优我特，人特我
变”，只有这样才能更具有吸引力，吸引更多的旅游者，创造出更佳的效益。突出特色是旅
游开发的灵魂，是旅游业的生命所在，它削弱了旅游产品之间的竞争关系。因此，在旅游规
划时，切忌模仿和抄袭，要有所创新。一定要积极发挥旅游规划者的创造力和丰富想象力，
大力挖掘旅游资源的潜力。其次，从旅游设施的建设和旅游服务出发，创造特色，一方面使
有特色的旅游资源越发具有吸引力，另一方面可以弥补旅游资源在某些方面的不足。
４ ２ ２　 合理布局、发挥整体效应

在地域分异理论指导下，有利于功能分区，产业布局，以便建立合理的区域旅游空间体
系。不但在大的旅游区域，而且在小的旅游区域，甚至在一个旅游地内部，都存在分异。规
划设计时，应利用这种分异规律进行明确的功能划分，合理布局各项设施，有效组织游览观
光线路，使各功能区既各具特色，又相互联系，以发挥区域的整体效应。合理布局主要表现
在以下两个方面。
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１ 旅游区划
旅游区划在旅游规划中非常重要，它是在深刻理解旅游资源分布的地理特征和旅游经济

地域分工的基础上做出的，它有利于挖掘旅游的特色，有利于开发和管理。旅游区划包括区
域中旅游区的划分和旅游地的景区划分，划分的理论依据就是地域分异规律。区划就是运用
这些原理，寻求具有相对一致性的区域，区别有差异性的区域。

区域的旅游区划可以分为认识性旅游区划和实用性旅游区划，划分的区域（旅游区）
是旅游规划中制定发展战略的空间对象。认识性旅游区划是从事物固有的规律来划分，而不
考虑行政区划的范围；实用性旅游区划则考虑到管理和实施的方便，保证行政区的完整性。
目前普遍进行的旅游规划中多是采用实用性旅游区划。认识性旅游区划一般不需要，但是有
些跨多行政单位的旅游区具有很强的内部联系，需要保持它们的完整性，保证旅游经济运行
顺利进行，要求这些行政单位之间难以协调时，可以将行政区划进行调整。

区域的旅游区划具有层次性，一般来说被划分的区域范围越大，层次就越多，旅游区也
就越多；区域越小，层次就越少，旅游区也就越少。

旅游地景区划分的原理和技术与区域旅游区划相同，只不过所考虑的因素要少得多。大
的景区也可以叫做风景区。景区内的旅游资源具有很大的均质性，在空间上是完整的，旅游
景点的分布比较密集，一些景区往往是自然形成的，有自然的界限。
２ 旅游功能分区
功能分区是旅游土地分类利用的基础，也是旅游规划中进行空间布局的基础。功能分区

有两种趋势，一是自然分区，即在旅游地的发展过程中，某些地段逐渐用于某种专门用途；
另一种是控制分区，即在法律或其他条件约束下，旅游地土地用于某种固定用途。旅游规划
是在已有的自然分区基础上，促使旅游地形成合理的控制分区。功能区大致有游览区、休闲
疗养区、娱乐区、冈景区、广场、商业区、管理服务区、生活区、停车场、生产供应区等。
这些功能区的划分和布局与城市规划有很大的不同，这在旅游规划时必须受到重视。

在对旅游区进行合理的旅游区划和功能分区之后，就要指定旅游发展的整体战略。旅游发
展整体战略的制定主要是依据旅游资源、区位条件、区域经济基础等因素，在考虑这些因素本
质时也要考虑影响它们的地域分布规律。因此，在旅游规划的过程中，要尽量把旅游区的优势
发挥出来，把各区域的旅游资源特色充分体现出来。在区域旅游中，应根据所划出旅游区的
资源特色及其组合，考虑到交通和游客的行为，指出每个旅游区的发展方向与开发建议，而
在旅游地，则根据各景区的特点确定其旅游功能，最终达到旅游区整体效益的最大化。

４ ３　 可持续发展理论应用

４ ３ １　 保持生态可持续发展
随着工业化和城市化进程的加速和全球化浪潮的推进，人民生活水平极大提高，人们从
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追求物质上的富足转向寻求精神上的满足和自身价值的实现，作为高尚生活载体的旅游业正
是在这种形势下得到空前的发展。旅游业在迅猛发展的同时，也带来了一些负面的环境效
应，一些区域旅游地出现了森林退化、水土流失、环境污染、生物多样性丧失等严重的环境
问题。据中国人与生物圈国家委员会的一份调查显示，中国已有２２％的自然保护区由于开
展生态旅游而造成保护对象的破坏，１１％出现环境资源退化。这引起了各级政府、旅游经营
者、当地居民和专家学者的高度关注。一些区域旅游地为了追求更大的经济利益，不顾资
源、生态环境、服务水平、基础设施以及社会文化容量，盲目扩大规模，导致游客旅游兴致
下降、生态环境或资源遭受破坏。由于外界作用力的滞后性和长期性，尽管一些生态系统总
体上仍然保持着原来的运行模式，但平衡方式发生了变化，一旦超过某一临界值，就会呈现
出全新的平衡。
２０世纪８０年代后，旅游可持续发展的概念被提到重要地位。人类开始认识到旅游业的

发展对人类和自然遗产的依赖，对生态系统稳定性和持续性的影响，以及旅游需求对于人类
尤其是对于未来人类基本需求的重要性。１９９０年，在加拿大温哥华举行的全球可持续发展
大会旅游组行动筹划委员会上旅游可持续发展的概念定义为：在保持和增强未来发展机会的
同时补足游客和当地居民的需要。会议还阐述了旅游可持续发展理论的主要框架和目的：强
化生态意识；增进人们对旅游带来的经济效应和环境效应的理解；提倡旅游的公平发展；改
善当地居民的生活质量；为旅游者提供高质量的旅游体验；保护未来旅游开发所依赖的环境
质量。结合可持续发展理念，区域旅游可持续发展可表述为：以可持续发展理念为宗旨，以
区域环境为依托，在满足游客体验的同时，促进区域经济的良性增长和区域生态环境的正向
演替。

区域旅游生态系统可持续发展的本质是：旅游资源的开发和管理应当既满足经济、社会
和美学的需要，又维持文化的完整性、基本的生态过程、生物多样性和生命支持系统。因
此，在旅游规划过程中，要以生态可持续发展理论为指导，应以维护基本生态过程、维持旅
游承载力和尊重生态价值为宗旨，最终实现区域旅游生态系统的平衡，达到经济、社会和生
态效益的整体最优。可以采取以下相互交叉但各有侧重的措施。

为了实现旅游区生态的可持续发展，生态开发是实现生态可持续发展的有效途径。生态
开发是以自然资源永续利用为基础，以人类社会持续发展为目标，使环境保护与社会经济相
互协调的资源开发模式。区域旅游生态开发包括生态旅游规划和生态旅游管理，是维护系统
平衡的基础。自１９８３年“生态旅游”提出以来，生态旅游已经成为促进旅游可持续发展、
实现人与自然和谐的一种主要途径。因此，生态旅游不只是一种旅游形式，而应将其作为旅
游开发的一种战略，其目标就是以资源为基础的旅游业的可持续发展。

生态旅游规划是运用生态学原理对旅游区进行合理布局，也是旅游地域系统结构优化过
程。区域生态旅游规划必须充分考虑当地资源环境条件、居民生活文化背景，要尊重和维持
基本生态过程。重要的是提高旅游环境承载力，使各类旅游环境协调配合，完善旅游系统整
体功能，增加所能承载的游客数量。生态旅游规划应考虑对环境的影响。生态旅游管理是综
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合经济学、生态学和管理学的原理，系统分析旅游活动的全过程，合理配置各类资源，并保
证生态旅游规划的具体落实和实施，同时根据新情况和新问题，适时调整生态规划，保证旅
游生态系统结构、功能的完善最终实现旅游生态系统平衡。遵循生态学和可持续发展原理，
促进旅游的协调发展。

另外，在旅游开发过程中，合理调控旅游开发强度，实现人与自然和谐发展。旅游活动
作为一种高品位、高层次的人类活动，可从中国古代“天人合一”的思想中汲取营养，对
人类反省自身行为，促进区域旅游可持续发展具有现实而深远的意义。“天人合一”思想是
中国古人看待人与自然关系的根本态度，它强调注重思考和探索自然规律，强调人与自然的
和谐关系。这种思想对区域旅游可持续发展具有重要的借鉴意义。

有效调控区域旅游生态系统的承载能力，将人类的活动强度控制在旅游环境的承载力范
围内是协调人与自然关系的有效措施。要把人类自身当作生态系统中的普通一员，自然融入
区域旅游生态系统中，达到人与自然的和谐发展。只有当区域旅游系统中的人类、动植物与
物理环境和谐共处、协同进化，整个区域旅游系统才是稳定的、健康的，区域旅游发展才是
可持续的。
４ ３ ２　 保持社会文化可持续发展

随着经济全球化进程的加快，旅游也日趋普遍化。而旅游业因其强大的经济带动性这个
行业特点，在国民经济中担负着重要的作用。旅游区经济的发展所带来的积极和消极的作用
已引起中外学者的热切关注。在旅游的影响下，传统文化与外来文化的碰撞，原始社会文化
将发生变化。旅游业发展对旅游区社会文化的影响主要体现在以下几个方面。
１ 旅游对旅游区居民心理和行为的影响
旅游者以其自身的意识形态和生活方式介入旅游目的地社会中，引起旅游区当地居民的

思想变化，从而产生各种影响，这种影响称为示范效应。示范效应是旅游对旅游区社会文化
发生影响的主要途径。旅游区居民向旅游者的模仿最直接、最明显地表现在日常生活的言行
当中，这种模仿既包括动态的如语言、表情、手势等，也包括静态的如衣着、仪表等。同时
这种影响在旅游企业的从业人员身上也明显反映，尤其是涉外酒店的员工，由于他们长期工
作于不同文化交叉并存的环境之中，况且外来文化处于主导地位，所以容易造成员工心理上
的失衡。另外，旅游者的自由和物质上的优越感会导致旅游区当地居民尤其是年轻人模仿游
客的消费方式和行为，为了提高消费水平，越来越多的当地人可能会在服务业中就业。旅游
者示范效应在引起当地居民心理发生变化之后，通过社会化过程可以转化为社会心理，如果
能正确处理好传统和现代化的关系，则能实现社会心理的现代化，社会心理现代化有利于实
现社会文化的现代化。
２ 旅游对旅游区社会生活的影响
旅游对旅游区社会生活方面的影响是显而易见的。旅游业的发展不但改变了当地居民的

经济状况和生活方式，而且还改变了当地社会的结构。比如，旅游使旅游地居民的经济观念
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越来越强烈，经济活动成为人们处理人际关系的重要标尺，旅游活动的开展使居民社会组织
基础发生改变，社会分层扩大，许多人的社会地位产生巨大变动，由此产生了一个新兴社会
阶层，他们成为与传统地方精英相制衡的社会控制力量。移民问题也是旅游对旅游区社会生
活影响的另一个明显方面，旅游开发不但帮助社区留住了将要迁移的人员，而且将那些寻求
工作与发展机会的外来人也吸引进来，这在某种程度上加速了那些处于边远地带的旅游区的
城市化进程。
３ 旅游对旅游区文化的影响
旅游对旅游区文化方面的影响主要集中在以下几个方面。
１）道德水平影响
旅游区居民由于受到旅游者思想文化的冲击以及旅游发展带来的经济利益驱动，旅游区

的价值标准和道德发生了变化，引起了道德标准下降，带来了一些社会问题。
２）本地文化变迁
旅游作为一种跨文化传播方式对旅游区地方文化认同的各种影响，可以消除原有认同的

心理，使旅游区逐渐丧失了原区域文化的个性和特色，也可能凸显或增强原有的认同感和文
化自尊感。因此，在旅游区开发后，随着旅游者异质文化的带入，而导致旅游区文化变迁是
不可规避的。实质上，旅游区文化变迁是旅游地原始文化和旅游者外来文化之间相互碰撞的
结果。

文化是流动的，不是凝固不变的，文化的历史就是文化诸特性相互关系和变化的历史。
对于今日“现代化”、“全球化”大背景下，文化的传承与变迁、碰撞与整合呈现出生动的
画面：民间文化与官方文化互动，这种民间文化与官方文化之间、传统文化与现代文明之间
的交流、互动、借取与吸纳，可以看作是旅游区传统文化面对主流文化与“全球化”趋势
所作出的一种文化选择。
３）民俗风情的影响
随着旅游业的发展，民俗风情已经成为一种独特的旅游资源。旅游对民俗风情的影响具

体表现如下。首先，在旅游发展过程中，经过商业包装的民俗风情丧失了原有的文化内涵，
真实性的流失将不利于其发展；其次，由于旅游业的发展，大量的旅游者带来了各种民俗，
将旅游区民俗风情同化和庸俗化。

总的来说，旅游发展对社会文化带来的影响要从正负两方面来看，即旅游业对旅游区社
会文化带来了相当的冲击力，赋予其新的形式与意义。因此，在旅游规划过程中要做到让旅
游区社会文化可持续发展，让传统社会文化与现代文明共生，让当地人以开放的心态对待旅
游业，积极面对旅游发展对旅游区的冲击，在开放过程中要遵循民俗文化旅游资源的开发原
则，合理开发，以便旅游区能够可持续发展。这就要求旅游区社会文化可持续发展，旅游要
能维护和增强旅游区的个性，对当地文化进行有选择地保护和提高，保持当地与众不同的历
史、文化和社区特点，如古城、古建筑及民风民俗等的保护性开发。
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４ ３ ３　 保持旅游区经济可持续发展
旅游业作为朝阳产业，在人与自然的协调发展、维护生态平衡、改善人类生存环境、提

高人民的生活质量方面，发挥着独特作用，目前旅游经济已成为国民经济的重要产业。可持
续发展战略的主题是发展，关键是经济发展要与社会可持续发展、资源持续利用和环境保护
相协调。可持续发展经济是将环境成本纳入各项经济分析和决策过程，使经济发展的生态代
价和社会成本最低的经济观点，以保证既满足当代人的需要又不损害后代人需要的能力。旅
游是以经济形式表现出来的一种集合性的社会活动，旅游区经济的可持续发展是旅游经济系
统与景观生态系统之间物质循环、能量转化和价值增值的最佳契合，并以实现社会的可持续
发展为最终目的，旅游既要在一定程度上满足当前的经济需要，又要有效地管理好资源，造
福子孙，获得持续的经济效益。
１ 旅游经济可持续发展存在的问题
１）传统认识的缺陷
首先，认为旅游是洁净环保的产业。传统理论界认为在同等产业情况下，旅游业比起多

数行业，所费资源少，环境代价也小，因此赢得了“无烟工业”的美誉。实际上，随着旅
游区经济的发展，人们逐渐发现：旅游业作为一种产业也生产各种废物。对环境的破坏作用
甚至比一般产业更大，土壤、空气、动物与植物均受到威胁。环境耗损现象具有隐蔽性、渐
进性和积累性，后果则具有间接性、突发性。其产生原因主要包括：一是自然因素，很多自
然生态系统脆弱，自我调节能力差，资源配置不佳，旱、涝、寒、潮等灾害频繁；二是社
会、经济、人为等方面的因素，地域开发者过多地偏向于局部利益或急功近利的考虑，不合
理使用或盲目开发等是环境问题产生的经济学原因。

其次，认为旅游业是高回报的产业。从可持续发展的角度对各个产业进行评估和比较，
传统观点认为旅游产业是资源导向型产业，大多依赖自然或文化的人类历史遗产，不需过多
投入，作为新的经济增长点，产出高。从这个种角度讲，产生这一观点的原因在于没有把资
源消耗、环保技术费用等环境成本纳入经济分析和决策过程中。
２）盲目开发利用资源
旅游经营者对资源的分类、资源的性质、区域差异没有过多研究，结果导致产品的单一

性、产品结构的时空分布不均等问题。事实上，从可利用角度，旅游资源可分为可再生的与
不可再生的。对于珍稀物种、历史遗迹等不可再生资源应尽量寻找替代资源，而人造景观、
森林等可再生资源应注重维护，提高可再生率、进行保护性开发；旅游资源可分为有限与无
限的，气候、潮汐、风能等自然物是无限的，应最大化利用，度假村、遗址、城市建筑等在
时间、空间上容纳客流是有限的，可运用价格机制分散景点压力。
３）旅游产品的开发思维的僵化
旅游是丰厚的文化底蕴结合现代科技的新兴产业，文化与科技两因素直接影响旅游产品

质量。低水平重复建设无法满足更高层次文化需求。科技水平较低则不能解决旅游景区污水
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排放，垃圾收集、运输、处理及污染源治理。
４）旅游管理体制的缺陷
为树立大旅游的协调发展格局，保证旅游行业的有序、稳定、高效益，必须加强管理体

系建设。目前旅游行业在管理体制的完整性、统一化方面尚缺乏力度。
２ 旅游规划要促使旅游区经济可持续发展
１）开发理念的改变
随着我国旅游业的逐渐成熟，人们认识到对旅游资源的粗放型开发给自然环境和人类生

活带来巨大的副作用。因此，倡导旅游者的消费观念、消费结构、消费行为和消费模式向有
利于环保、资源合理利用和生活质量提高的方面发展，建立可持续消费的监督、控制体系。
同时要正确认识旅游产业的回报，把资源消耗、环保技术费用等环境成本纳入经济分析和决
策过程。
２）加强规划的指导
目前绝大部分旅游规划实际上或是“旅游业规划”，或是“旅游地规划”，至今尚未整

合成为对旅游系统的整体性规划。为实现可持续发展，旅游发展必须接受资源承受力的反馈
和社会承受力的反馈。它客观上要求社会经济和物质环境这两大规划体系实现在旅游规划技
术上的整合及管理体制上的整合。旅游系统是一个涉及多个行业、多个部门的现代社会经济
边缘组合系统。旅游规划必须综合考虑自然生态、社会文化、经济和社会管理等诸多因素，
并使它们相互配合。可持续发展的整体已成为旅游规划进一步发展的大势所趋。运用科学的
规划指导方式可以有效地避免这种低层次的重复建设，对于环境资源的保护和现时没有条件
开发的旅游资源的保护有重大的意义，以实现旅游地经济的可持续发展。
３）旅游行业管理
政府部门不通过行政手段干预旅游企业活动，着重营造社会环境、创造条件扶持企业，

应用行政手段减少发展带来的负面影响，把企业置于市场体系中，顺应消费趋势，进行环保
生产，推行可持续性的经营开发。在财政、税收和信贷方面给予优惠，提倡绿色即保护资
源、环境质量和人类健康，满足绿色消费者需求的服务。最后，环保企业文化的构建关键取
决于高层管理者的观念。环保企业文化制度要求规范员工日常行为，协调企业效益、社会效
益、顾客收益之间的关系，自觉维护社会、生态平衡。

４ ４　 区位理论应用

区位论是说明和探讨地理空间对各种经济活动分布和区位的影响，研究生产力空间组织
的一种学说，或者说区位论是关于人类活动的空间分布和空间组织优化理论，突出表现在经
济活动上。区位作为绝对的术语，是指由经纬线构成的网络系统中的某个位置，即自然地理
位置；作为相对的术语，是指就其他位置而言所限定的位置，即交通地理位置和经济地理位
置。因此，可以说区位就是自然地理位置、经济地理位置和交通地理位置在空间地域上有机
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结合的具体表现。区位理论研究的实质是选择最佳布局问题，即如何通过科学合理的布局使
生产能以较少的投入获得较大的收益。在工业化大生产之前，人们从事的是自给自足的小农
经济式的生产，产品就地生产就地消费，因而成本和收益的比例不会随着距离的变化而变
化。这样的情况下，人们必然不会考虑生产地点的选择问题。从这个简单的分析中可以看
出，区位理论并不是贯穿于人类历史发展的整个过程，而是在一定历史条件下逐渐形成的。
迄今它的研究和应用范围已遍及农业、工业、商业、贸易、城市、交通等领域。区位理论是
旅游规划和开发工作的一个重要理论基础，旅游规划的目标之一就是确定旅游业在空间上的
合理布局。

尽管区位论在地理学家和经济学家的共同努力下取得了巨大的进展，也在实践中发挥了
很大的作用，但是由于旅游所涉及的因素很多，许多因素又是不确定的，因此传统的区位论
在旅游中的应用就遇到了很大的困难。然而旅游活动是在空间上的活动，必定有空间布局和
空间组织优化问题，必定要用区位论来指导。

以下区位理论对旅游开发布局具有重要指导意义。
中心地学说。中心地学说是关于城镇区位的一种理论，其主要特点是立足于城镇的服务

职能，将城镇作为体系加以研究，即认为城镇形成于一定数量的生产地中。城镇是人类社会
经济活动在空间上的投影，是区域的核心，城镇应建立在乡村的中心地点，起乡村中心地的
作用；中心地依赖于收集输送地方产品，并向周围乡村人口提供所需货物和服务而存在。

中心地学说的建立者之一克里斯塔勒也曾对旅游的区位进行研究。他从旅游需求出发，
采取经验和行为研究，而不是像商业服务中心地采用的演绎方法，最终没能建立一个旅游作
用的理想空间模式。２０世纪４０年代，意大利学者马里奥得提出了“旅游吸引中心地理论”，
他认为“旅游者所喜爱的是把艺术、考古、风俗以及保健色彩的各种自然条件和人为的娱
乐、旅馆等基础设施有机结合在一起的地方”。那么，两者的有机融合才构成“旅游吸引
力”，其空间之所在即成为“旅游中心地的概念其实就是旅游地的概念”。

集聚规模经济。集聚经济效益包括生产和技术集聚效益和社会集聚效益两种。生产或技
术集聚可使企业扩大生产规模或企业间加强协作生产的集聚效益。社会集聚使企业共同使用
专门设备、公共设施和市场，降低生产成本，从而实现集聚效益。因此，人和区域，无论大
小，在宏观上要求组成一个规模适当、结构合理、联系密切的集聚体，才能最大限度地获得
集聚经济效益。在微观上，区域内的主要产业，特别是第二和第三产业，又总是成团地集聚
在区内一些生产发展条件较为优越的点上，而不会普遍分散到全区各地。这是因为，那些在
生产上或分配上有着密切联系的或是布局上有着相同指向的产业，按一定的比例，成团地布
局在某个拥有特定优势的区域，就有利于形成一个区域生产系统。在系统内，每个企业都因
与其关联企业接近而改善了自身发展的外部环境，并从中受益。在这里，整个系统的总体功
能大于各个企业的功能总和，超出的部分来源于因集聚而造成的有利环境，因此被称为集聚
经济效益。

旅游业中同样存在着集聚经济效益。它表现在两个方面。其一是旅游企业之间的集聚，
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具体体现为：第一，提供不同服务的企业相互依存、相互促进、互为补充，形成了整体旅游
形象；第二，提供相同和不同服务的各个旅游企业共同组成一个地区的整体旅游形象，增加
了地区的整体旅游吸引力，扩大了共同的旅游市场，带来更大的经济效益；第三，地区内各
个旅游企业共同使用基础设施和同一市场，产生了集聚经济效益。其二是旅游业和相关产业
之间的集聚，相关产业为旅游业的发展提供了保证，旅游业所需要的设施、设备、原材料以
及资金、人才都要求相关产业提供；反之，旅游业的这种需求也带动了相关产业的发展。
４ ４ １　 规划区位选择

根据规划区位理论，旅游规划区位选择主要考虑以下几个方面的内容。
首先，要确定该区域的地理位置。旅游区地理位置是旅游规划首要考虑的要素，主要包

括地域范围、区域外部交通和内部交通等因素，还包括旅游自然环境条件。自然环境条件包
括地形地貌条件、水文条件、气候条件、土壤与植被条件等。旅游区自然条件越优越，则旅
游区位条件越符合旅游开发。另外，区位选择考虑的因素还包括区域经济条件以及历史文化
条件等。

其次，要考虑旅游区有哪些区位优势。区位优势对旅游开发和布局而言相当重要。区位
优势的探求与寻求旅游资源优势有相联系之处，前者除了包含旅游资源因子外，还包含许多
其他因子，实际上是其空间组织的综合优势。这些区位因子是：自然资源、交通、市场、人
力、经济、社会文化等。寻求区位优势，首先要分析各个区位因素，然后分析其整体优势。
区位优势具体有几个方面的内容：第一，有形区位优势和无形区位优势；第二，绝对区位优
势和相对区位优势；第三，局部区位优势和全局区位优势；第四，空间区位优势和时间区位
优势。

再次，要考虑旅游区面对的是怎样的客源地，如区域内以及区域周边是经济条件、人均
消费水平、社会文化等方面的对旅游区客源地相关的因素，并要考虑旅游区与客源地之间的
空间关系、两地的地缘关系等，从而确定旅游活动展开最有利的场所、最佳规模。
４ ４ ２　 区内交通及旅游线路设计

旅游线路设计是一个技术性很强的问题，它主要包括两个方面的内容：区域旅游线路的
设计和旅游地游览线路的设计。区域旅游有周游型和逗留型两种类型，其线路设计各有不
同。周游型线路一般是环线模式，由于其旅游的目的是观赏，因此旅游线路应尽可能经过更
多的旅游地和旅游点；逗留型的旅游目的是观光、度假和娱乐等，快速便捷的交通线路使游
客“快进慢游”是十分重要的。对于开发者来说，线路设计与建设旨在增强可进入性；对
于经营者而言，是希望设计的线路容易销售出去；而对于旅游者而言，则要求旅游线路方
便、快捷。在旅游线路设计中，安全是必须考虑的一个重要因素。因此，在交通组织方面，
应考虑各旅游地、旅游点与中心依托城市的空间相互关系，尽量做到安全、舒适、便利、快
捷、高效、经济以及旅游交通的多样化和网络化。
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旅游地的线路规划包括游览线路规划都需要考虑的因素包括安全、便捷、路过更多的观
赏景点等。旅游地的线路类型包括步行小径、缆车、车道，但一般以游步道最为普遍。在游
览线路设计时，也尽量做到主题突出、线路多样和顺序合理。
４ ４ ３　 项目选址、规模与结构确定

通过考虑一些相关的区位因素，去选择最佳的旅游设施和景观点的场所。对于旅游设施
场所的选择，一方面是为了方便游客，为游客服务；另一方面是为了保护旅游资源，提高土
地的利用效率。实际上，每一种旅游设施的服务性质不同，其场所选择的目标和方法也不
同，选择所考虑的因素也不同。旅游场所的选择实际上就是旅游业的布局，既有宏观上的布
局，即区域旅游的布局问题；也有微观上的布局，即位址规划；以及二者结合的旅游地规划
布局问题。场所的选择不仅要考虑到区位论，还要考虑到旅游市场、旅游行为等理论。总
之，旅游项目选址主要把旅游活动中的“吃、住、行、游、购、娱”等要素根据区位理论
在空间上合理组织布局，尽量做到人流顺畅、功能合理、使用方便、景观和谐，同时结合旅
游区资源特色、客源市场定位及社会经济背景，最终确定合理的空间结构和规模。

４ ５　 系统理论应用

系统理论认为系统是由相互联系的各个部分和要素组成的，具有一定结构和功能的有机
整体。其基本思想有两点：一是把要研究和处理的对象都看成是一个系统，从整体上考虑问
题；二是特别注意各个子系统之间的有机联系以及系统与外部环境之间的相互联系和相互制
约。该思想不仅为旅游规划设计提供了认识论的基础，即旅游是一个系统，应从整体上考
虑，同时又为旅游规划设计提供了方法论的基础，即用系统的观点来看待旅游，用系统的方
法规划设计旅游。
４ ５ １　 全盘考虑、综合规划

系统理论为旅游规划提供了方法论基础。系统理论认为系统是由相互联系的各个部分和
要素组成，具有一定结构和功能的有机整体。这个整体称为系统，构成整体的各个局部称为
子系统，子系统下面还有更低一级的子系统，最低级的为组成系统的各要素。系统论的基本
思想就是把研究和处理的对象都看成是一个系统，从整体上考虑问题；同时还特别注意各个
子系统之间的有机联系；把系统内部的各个环节、各个部分，以及系统内部和外部环境等因
素，都看成是相互联系、相互影响、相互制约的。系统具有整体性、综合性、层次性、动态
性、结构性等特性。

系统理论把旅游看成是一个系统。旅游的系统性具有两个方面：一是功能的系统性；二
是结构（主要是空间结构）的系统性。从功能上来看，一般认为，旅游系统包括３个子系
统：旅游客体子系统、旅游主体子系统、旅游媒体子系统。各个子系统下面还有更低级的子
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系统，如旅游资源子系统、自然资源子系统、人文资源子系统。这种旅游系统的看法代表了
一般的意见。还有从供给与需求来看旅游系统，但是更低级的子系统划分上有许多值得讨论
的地方。

系统理论不仅为旅游规划提供了认识论基础，即旅游是一个系统，遵循系统的原理，同
时又为旅游规划提供了方法论基础，即用系统的观点来看待旅游，用系统的方法来研究旅游
和规划旅游。在系统理论的指导下，旅游规划过程中要全盘考虑，这主要表现在三个方面。

首先，表现为规划的要素。旅游规划要规划的内容是什么？规划时需要考虑的因素有哪
些？在回答这些问题之前，先要清楚旅游的系统性，认清组成这个系统的诸多要素，了解要
素之间的联系。旅游是一个系统，组成这个系统的诸要素是相互联系、相互制约、相互影响
的。规划时偏颇一些要素而忽视另外一些要素是不可取的，要整体考虑，综合规划，才能使
旅游协调发展，朝着预定的方向发展。旅游规划的目的在经济、社会和环境三个方面，追求
最佳的三大效益。如果规划只是强调某一方面，也许这方面的效益最佳，但整体效益未必最
佳。实际上这三个效益是相互联系的，处理得当便会步入良性循环，处理不好则有可能导致
恶性循环。如果一味追求经济效益而忽视环境保护，当环境遭受破坏时，则会导致旅游资源
的破坏和旅游地的衰弱，经济效益也就不存在了；如果忽视了对社会的影响，使得犯罪现象
滋生，则会影响旅游地的美誉度，经济效益也会受到不良影响。个别部门、单位和个人为了
自身利益，不顾别人的利益和整体利益等，这在规划中都需要加以考虑。

旅游系统与系统外的联系，如旅游对区域经济影响有乘数效应，使区域的经济收入高于
旅游输入。对社会影响有示范效应，环境影响有旅游对外部的污染，以及外部对旅游的污
染，等等。

其次，旅游规划是要把各种资源进行合理配置，市场的定位开拓和旅游项目的筛选布局
等。这就涉及同种资源及项目何时、何地、何部门使用多少的问题，以及不同种资源之间的
配置效益。这就要求以系统的观点全盘考虑，根据旅游资源的质量、旅游项目的优劣、地区
集散程度、开发难易程度、投资规模、客源市场保证度以及开发后的效益等诸方面进行综合
分析，综合评价，优化旅游系统的结构，调控旅游系统的运行，即以最少的投资产生最大的
综合效益。

最后，表现为规划的程序与编制过程。规划的内容很多，考虑的要素繁杂，所需的知识
体系庞大，如何将这些内容和要素合理地组织起来，这需要系统知识。旅游规划是一个过
程，一个分析和决策的过程，如何使这个过程条理清晰，有条不紊，同样需要系统理论。系
统理论贯穿于旅游规划的全过程。系统理论不仅要求旅游规划全面、综合考虑旅游的系统要
素，而且要求旅游规划的程序是一个系统程序，事实上，人们在旅游规划时绝大多数是按照
这个程序来进行的。
４ ５ ２　 以旅游地域综合体为规划目标

系统论要求，旅游规划目标是建立旅游地域综合体。生产地域综合体在区域规划理论中
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是一个比较重要的概念，其含义是指在一定地域范围内与当地条件紧密结合的国民经济诸部
门的有机组合而形成的地域单元。这种思想体现在旅游规划设计中就是旅游地域综合体，其
含义是指在一定的地域范围内旅游各部门的有机结合，即由专门的旅游经营部门与其协作配
合的其他部门（如交通、水电、通信等）组成。这种综合体的形成是以资源为基础、客源
为保证，是在旅游业发展进入成熟阶段后逐渐形成的。因此，在旅游规划设计中要把旅游资
源、旅游业、客源市场以及相关部门纳入，形成以旅游地域综合体为目标，并以其作为基本
单元进行合理规划、合理设计、合理建设。
４ ５ ３　 规划具有动态反馈作用

旅游规划遵循系统反馈原理。控制论认为，系统上一步控制作用而产生的效果（输出）
作为决定对系统下一步如何控制（输出）的依据，这种行为或策略即为反馈。简言之，就
是系统由输出变为输入的行为即是反馈。旅游系统是一个由相互联系、相互制约的各个部分
组成的具有一定功能的整体，相互制约表明旅游系统是一个有控制行为的系统，如规划制定
者对规划的控制，旅游现状对制定发展战略的控制，发展战略对规划设计的控制，规划对开
发建设的控制，等等。规划的过程可以看作是一个信息过程，上一步对下一步有控制行为。
几乎一切控制都有反映。

旅游规划是一个分析和决策的过程，它遵循系统的反馈原理说明旅游规划具有动态反馈
作用。这就要求我们根据实际反馈回来的信息不断修改，不断完善，以达到最佳规划设计之
目的。旅游规划的最初成果，有可能对某些问题考虑不周，分析不力，在进行评审时会发现
这些不足之处，提出修改意见和要求，然后是对规划进行修改甚至重新编制。这种行为便是
反馈。旅游规划在实施时，同样会发现不少问题，要求对规划进行修改；随着时间的推移，
旅游发展到一个新阶段，又有不少新现象、新问题出现，要求对原来的规划进行修订或重新
编制，等等。这些行为都是反馈。旅游规划中的反馈机制可以简单地由图４ － １表示。在规
划的编制中也有反馈。

图４ － １　 旅游规划中的反馈机制
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４ ６　 旅游文化理论应用

４ ６ １　 旅游传统文化应用
１ 传统文化资源在现代旅游发展中的作用
在现代旅游经济的发展进程中，文化资源有着极为重要的价值与作用。
首先，文化是旅游的灵魂和载体。旅游活动，可以说是人类特有的具有主体意识的自觉

行为，是人类认识自然、改造自然和驾驭自然的意愿的一种生动反映，这就意味着旅游活动
从本质上讲是一种文化。现代旅游的核心就是文化优质的服务，与自然景观相匹配的人文习
俗、历史遗留以及民俗文化精神，这一切越来越受到现代人的青睐。很多旅游商品的价值
中，文化价值所形成的价格比重远远重于产品使用价值形成的价格比重。这一切都是因为文
化因素在其间起着重要作用。旅游业的发展如果没有文化的支撑就显得苍白无力，没有吸引
力。要提升旅游产品的品质和品位，关键在于旅游资源文化内涵的发掘和旅游文化的建设。
文化资源（包括非物质文化资源）由于其历史的神秘性、时代的遥远性、资源的独特性和
不可再生性对当今旅游的人们将产生越来越大的吸引力，使人们在享受旅游所带来愉悦的同
时，还受到历史文化的熏陶，增加知识，开阔视野，陶冶情操。因此，旅游离不开文化，文
物古迹借旅游发挥其作用，流传其历史，传播其信息，两者相辅相成，相得益彰。

其次，文化资源具有文化与经济的双重功能。在现代市场经济条件下，文化资源具有双
重功能：它既是珍贵的文化资源，又是重要的经济资源，而文化资源经济功能发挥的最好载
体便是旅游。旅游是一种文化活动，从旅游者角度而言，旅游活动是经济性很强的文化活
动，其旅游动机不外乎三种：寻求文化差异、寻求文化认同或者寻求文化的同中之异、异中
之同；从经营者角度而言，旅游业则是文化性很强的经济产业，必须充分考虑旅游需求的多
样性，强调其文化特点，以使经济目标为主的综合性目标能够顺利实现。旅游业的文化性，
很重要的方面就在于其经营的内容充满着文化，如文物、园林、饮食、民俗等都是文化的构
成因素，旅游文化也就是通过旅游这一特殊的生活方式，满足旅游者求新、求知、求乐、求
美的欲望而形成的综合性的文化现象。文化资源是历史的遗存，也是旅游者追求文化差异的
目标，旅游者在欣赏文物中得到了文化消费的享受。旅游是文化的经济保障，文化是旅游的
观光基础，两者相互促进相得益彰。然而传统文化资源不同于一般的旅游资源，它们是一种
具有公共物品性质的公共资源，是独一无二的历史与文化载体，是一个国家广大地区或一个
民族历史发展的见证，不同程度地蕴涵着当时社会政治、经济、文化和习俗等诸多方面的信
息，是一种历史信息的载体，具有博大精深的历史文化内涵和重要的历史、艺术和科学
价值。
２ 中国传统文化
中国是世界上唯一有古老历史记载又从未中断的国家，数千年的文明发展史，记载了我
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们国家和民族的兴衰变化，也记录着中华民族的聪明才智、创造发明以及对人类做出的卓越
贡献。悠久的历史，源远流长的文化，我国各地积淀着丰富的物质文明和精神文明。中国传
统文化是中华文化的精华部分，充分代表了中华文化的特色与内涵，是历代中国人的智慧结
晶，也是今日人文旅游资源的主要内容。随着现代旅游事业的飞速发展，人们对传统文化的
认识更加深刻，它不仅极大地丰富了现代中国旅游业的内容，同时在旅游中也得到了广泛的
弘扬与传播。中国传统文化内容丰富，形式多样，或以固态的形式留存于世，如古遗址、园
林、陵墓、石刻等；或以动态的形式而存在，像民族风情、宗教文化、文学艺术、书法、绘
画、戏曲等。无论哪一种文化形式，都具有很强的旅游功能。
３ 传统文化旅游资源的开发利用和保护
１）传统文化旅游资源开发注重文化交流
一方面，文化旅游是文化交流的机会，应开发可供交流的资源。文化旅游的目的一方面

应设置为在文化交流、文化比较、文化传播中进行文化展示和表演，当然也包含着审美、欣
赏、认识和娱乐因素；另一方面应设置为满足旅游者对异质文化的探秘猎奇心理，以其特点
和优势去吸引旅游者的视点。文化交流从总体上说是有益于交流双方的，尤其在平等对话基
础上的交流，会促进文化的发展和更新。所以，从文化旅游开发思路看，应考虑这些方面的
因素。
２）突出地域特色文化
世界上每一个成熟的民族都有属于自己的特定文化形态和个性，这种物质的文化形态和

个性体现在传统文化之中。传统文化的一个很大的特点，就是它具有突出的地域性和民族
性，反映了世界上多民族、多国度的文化内涵。世界上各个国家各个民族的文化都有各自的
特点，包括他们的语言文字、风俗习惯、文学艺术、衣冠服饰以及宗教信仰等，各自的文化
特点都是在不同的客观物质条件下形成的。地理环境、气候、温度，以及不同民族的活动等
因素，造就了各式各样的历史文化古迹。不同国家有着各不相同的传统文化，即使同一国家
之内，也会因地区和民族的不同，而有着不同的文化特色。中国是一个多民族的国家，５６
个民族都有各自不同的民族文化，加之地域辽阔，地理环境、自然条件的差异，文化古迹的
种类和风格非常丰富。如我国的建筑文化，有华北地区的四合院，广西、贵州、湖南的苗
寨、侗寨，黄土高原的窑洞，西藏的碉房，内蒙古的蒙古包等，不仅结构不同，形式各异，
而且具有浓厚的民族和地方风韵。因此，在旅游开发时，必须突出各地不同文化特色，进行
深度开发。
３）文化旅游应对文化进行选择和优化
一般而言，参与文化旅游的目的，一方面是为了亲身经历，亲自体验；另一方面是为了

原汁原味。因而保留民族的本色，甚至最古老、最粗糙的本色是必需的。但旅游者确实不完
全是人类学、民族学、民俗学研究者，他们旅游还需要审美观赏，还需要身心愉悦，还需要
本色通俗，因而应该在有限的旅游时间和行程中尽可能将传统文化集中展示出来。这就需
要选择、优化。同时，随着旅游业的发展，旅游区的居民在文化交流中自觉或不自觉地接受
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旅游者带来的文化，也会或多或少的转变观念和思维，甚至为了迎合旅游者或旅游需要而改
变传统文化，其正面和负面影响同时存在。但从总体上看，传统文化要适应社会时代发展，
适应旅游需要，文化旅游开发是对文化进行选择和优化，但并不改变原有文化。如在旅游开
发中将旅游地民族服饰、器具、工艺品作为旅游纪念品和商品出售，商品是按市场和消费者
需求生产的，其商品性虽会削弱和淡化民族性，但民族性也会成为商品的卖点所在，这自然
会受市场和消费者的调节和控制。同时，民族用品成为商品的前提必须是大批生产，而手工
操作的具有个性和特色的民族产品也会受其影响。这种开发关键在于把这种工业化的民族用
品作为代用品要能保持和体现民族特色和民族精神体现出民族文化传统，体现出民族文化旅
游的价值。
４）传统文化旅游资源的保护和可持续发展
传统文化旅游资源是我国发展旅游业的重要基础，但中国传统文化是大自然长期造化和

人类历史长期积淀的宝贵财富，它不仅具有旅游价值，还有其他更为人类所重视的价值。所
以，这些文化资源不仅对旅游业有意义，对人类生活的各个方面都有意义。因此，我们既应
该对其进行全面的开发和利用，也绝不能忽视对它们的保护。同时传统文化是不可再生性
的，如果对其不善加保护，这些遗产就会逐步消失，而如果离开了这些景观，旅游业也将难
以存在。所以，旅游开发过程中，要注重对传统文化旅游资源的保护工作。

对传统文化旅游资源进行保护，首先必须了解其受到破坏的原因。虽然这方面的因素很
复杂，但概括起来不外乎两个方面。

第一，自然原因。传统文化往往是人类所处的自然环境的一部分，自然界中的一些变化
会影响着甚至是改变着传统文化的状态和结构。而在通常情况下，人类对自然界中发生的大
的灾害是无能为力的，如地震、火山喷发、泥石流、风化、侵蚀等。

对于自然原因造成的破坏，可以采用技术和工程手段加以预防。譬如，许多古墓葬、古
遗址挖掘后我们再采取填埋、封闭的措施加以保护。例如，四川给乐山大佛配备了“电子
保姆”进行全方位保护。

第二，人为原因。对传统文化旅游资源的人为性破坏，既有人类不合理的生产和开发引
起的，还有旅游活动和旅游业发展本身造成的。如在历史文化名城建设中，忽视了名城的特
殊性，用一般城市的发展思路来指导城市建设，致使一些建筑物选址失当，高度、体量、风
格与环境极不协调，开发利用多有失误。这种人为的破坏是最需要治理的。

对于人为性原因造成的破坏，可以有针对性地采取如下措施。第一，作出科学旅游规
划，防止各种由于开发的随意性带来的破坏。在对传统文化旅游资源开发之前，首先要进行
细致的可行性研究，确定旅游客源的最大负荷，如果超出最大负荷，就必须采取措施限制客
流或分散客流。第二，将对传统文化旅游资源的保护措施纳入各项规划中去，切实防止城市
建设和生产活动对其造成的破坏。第三，加强宣传教育，使广大游客认识到，保护传统文化
不仅利国利民，而且可造福子孙后代。第四，在市场经济形式下，要防止只注重经济效益、
忽视传统文化保护的现象。
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４ ６ ２　 旅游地文化内涵的发掘
旅游规划过程中要善于对旅游地文化内涵的挖掘。旅游的目的物、吸引物（或吸引力

因素），不管它的存在形态和性质如何，都必须富有文化意蕴，才能构成旅游的吸引物。因
为旅游的本质是一种精神文化活动，没有文化内涵的因素当然不能成为旅游的吸引物。一座
光秃秃的小山，一块荒芜的草地是不可能吸引游人去参观游览的。一物一景要成为旅游的吸
引物，必须具有积极的文化内涵。旅游地的文化内涵主要包含两个方面：一方面要赋予自然
景观以文化内涵；另一方面要保护人文景观的文化氛围，深入挖掘人文景观的文化内涵。

自然景观是天赋的，人们并无加工雕琢的权利，一般对这类文化内涵的挖掘，主要通过
把景观中的寓意和寄托着的人类情感提炼出来，为景观加以主题命名，如“红梅报春”。人
们早已意识到了旅游与文化的渊源关系，所以大多数自然景观都被取了很漂亮的名字。如杭
州西湖的断桥残雪、苏堤春晓等。在自然景观的命名中还要注意景区的命名也要富有文化意
蕴。旅游景区的名称应该能够揭示出旅游景区的主题形象，表达出特定的意境和氛围，唤醒
人们的旅游意识和欲望，如黄山的太平湖、杭州的瑶琳仙境等。此外，在自然景观的命名
中，还要注意到景区的名字不宜重复。

人文景观主要包含三大类：文物古迹、风俗民情、现代建设成就。人文景观是人类文明
的载体，是人类文化的重要组成部分。它的文化内涵与生俱来，我们不能赋予它新的内容，
也不能抽掉其固有的意义，我们所能做的只是文化资源的保护和发掘整理工作。首先要捍卫
人文景观的文化氛围，人文景观的灵魂是文化，文化与旅游共存亡。因此，在旅游规划中要
树立起保护也是建设的思想，要在对文化保护的基础上，挖掘旅游地文化，把有损人文景观
文化氛围的一切活动从旅游景区中清除出去，还人文景观以本来面目，使其可持续发展。另
外，还要发掘整理好人文景观中的文化内涵。人文景观中的历史文化内涵是人类文明厚重的
历史沉淀，博大精深，除去一些专家外，一般的旅游者是难以领会其中的内涵的，这就需要
旅游的开发经营者做好解释工作。目前的解释往往局限于无声的印刷物和呆板的导游解说
上，效果不明显。为了更好地引导旅游者去欣赏人文景观的神韵，开发经营者应该利用现代
科技手段制作出图文、声情并茂的声像制品，帮助旅游者去理解人文景观中灿烂的文化内
涵，使旅游者从中增长知识。
４ ６ ３　 文化的物化与活化

１ 文化的物化
在旅游区的规划设计中如何充分挖掘其历史积淀和文化内涵，并运用景观规划设计手段

加以物化，塑造出特色鲜明的风景旅游形象，是具有普遍意义而又难以把握的难题。
中国的许多风景旅游区，特别是以传统历史文化为题材的风景旅游区，以其深厚的历史

文化积淀深深地吸引着广大旅游者。但是在旅游项目策划和景观环境规划设计过程中，即使
是从当地的历史文化传统出发，一旦具体落实到策划特别是有物质实体和空间形态的规划设
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计中，往往是事与愿违，历史文化常常不能很好地通过和景观形态的塑造予以体现，有的规
划设计甚至破坏了旅游区原有的历史文化内涵。因此，对于从事风景旅游策划、规划以及设
计的专业人员来说如何在保护的前提下发掘利用旅游区的历史文化资源，并且在策划规划过
程中有效地进行物化，用具体的形态生动形象地表达文字化的主题思想，是一个重要而基本
的问题。

所谓传统历史文化的物化，就是指在现代景观规划设计中通过景观形态和环境空间的规
划设计，将传统历史文化的主题、内涵和外延较为生动形象地进行表达，使之具体形态化，
并且以视觉景观的方式，使旅游者在游览过程中能够通过直觉、联想、想象、移情等体验方
法对传统历史文化深入感受。

一个优秀的景观环境带给人们的感受首先是通过以视觉为主的感受通道，再借助物化了
的景观环境形态，最后在人们的行为心理上引起反应。在构景的过程中讲究物境、情境、意
境融为一体，才能体现出景观的综合作用，其中“物境”是指形态和构图，“情境”是指借
景生情，而“意境”则指托物言志，出神入化，这三者的综合作用把人们凭感官可以感觉
到的物质空间升华成为可以对人的情感起作用的意境空间。传统历史文化之所以能够以现代
景观规划设计的手法加以物化的根源也在于在构景过程中把三者综合考虑。

历史文化的物化，需要借助于一定的方法和手段。一方面，可以预先设定一个意境的主
题，然后借助于水、花木、建筑等所构配成的物境，把这个主题表达出来，传达给观赏者以
意境的信息。此类主题往往得之于古人的文学艺术创作、神话传说、遗闻轶事、历史典故
等，意境主题，予以历史文化物化。另一方面，利用文字符号来直接表达意境的内涵，达到
文化物化的最终目的也是行之有效的方法和手段。建筑创作中早已借了这种语义学和符号学
的方法，用建筑的语言和符号表达思想含义一样，景观规划设计中也可以运用类似的方法来
表达景观形态与文化内涵的关系，将传统历史文化加以物化。对应在现代景观规划设计中，
传统历史文化的物化一方面体现在宏观层次的总体策划和空间规划布局上，另一方面体现在
具体的景观形态和环境空间设计中。
２ 文化的活化
目前，保护人类口头和非物质文化遗产已逐渐成为人们的共识。但如何对文化进行更好

的保护，以什么样的方式保护，使得文化能够可持续发展，这是社会不同的职能部门、专家
学者都在探讨的问题。对这一问题，目前很多专家从不同角度、不同层面、不同方式进行探
讨和实践。保护民俗文化遗产是当今社会发展的需要，为了能让文化世代相传，永存于民
间，其最有效的方式就是将文化进行活化。当文化被活化的同时可以把文化转化为生产力，
使“活化”发展的文化遗产，促进并推动物质文明、精神文明以及政治文明的发展。

科技的进步，经济的发展，使当代社会得到了前所未有的高速发展，我们的世界已逐步
进入了“知识经济时代”，“信息世界”已成为这个高速发展社会的形象描述和代名词。２１
世纪更凸显了全球化的发展趋势，使得经济一体化、知识技术化、交流网络化、文化趋同
化。在全球化的竞争与发展中，现代的“技术文明”对古典文明和传统文化发起了激烈的
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挑战，造成了强烈的冲击。现代通过多渠道的媒体宣传、复合方式的文化载体，利用现代人
快节奏的生活方式和“快餐式”的文化消费心理，正吞噬着古老的文明和传统的文化。

在我国，除了上述世界共有的、由于经济的全球化而带来的文化以及各个方面的威胁
外，社会与经济的自身发展也给传统文化特别是扎根于下层民众的民俗文化带来了巨大的影
响。“工业化”剥离了民俗文化的物质载体，“城镇和城市化”的步伐缩小并改变着民俗民
风的聚集地，都市生活的霓虹使得传统艺人改行，无以为继。“现代化”消融并拆解了民俗
传统与现代艺术的界限，“技术文明”使得我们的民俗文化失去了许多有形的物质载体和无
形的技艺形式。民俗文化因其非官方性、非主流意识性，加之缺乏自身和外在的合理保护
性，在“技术文明”和传统文化的不断碰撞、交融和斗争中，成为现代“技术文明”和文
化全球化的自觉和不自觉的牺牲品。这当中，人类口头和非物质文化遗产，更是因为其存在
形式的单一性、存在载体的少变性、传承方式的特殊性等，面临着更为巨大的挑战，受到更
为猛烈的冲击，不断走入困境和濒临消亡的境地。

人类口头和非物质文化遗产是某一文化社区以传统为依据、以模仿或其他方式口头相传
为准则、由某一群体或一些个体所表达并被认为是符合社区期望、作为实现其价值的富有文
化和社会特性的表达形式。它包括语言、文学、音乐、舞蹈、游戏、神话、礼仪、习惯、手
工艺、建筑等。它一经失去就不可能再生，仿造者无论怎样逼真也不具备原生态的价值。在
旅游规划过程中，要考虑把文化传承和发展联系起来，使之成为一个有机的整体，进行宏观
布局和通盘考虑，在抢救中求发展，在保护中求创新。

在旅游规划过程中，要对文化遗产在保护的基础上进行可持续开发，其行之有效的方法
就是对旅游地文化的物化。现在很多地方流行的做法是采用各种手段进行采录，然后以多种
载体加以保存。如采录文字后编辑书籍存留、通过录音存留、通过摄像存留等。这些对文化
保护的做法，有许多可取之处。值得一提的是，这些做法还巧妙地将传统的收集、采录方法
与现代科技优势进行了较好结合，是我们在保护文化遗产方面的一个较为可喜的突破。但需
要指出的是，有很多地方把这些精心抢救和保护得来的民俗文化锁进了博物馆，将其束之高
阁，从此无人问津，把保护工作变成了单纯的“搜集—整理—归档”。这样工作的结果只能
是把我们的文化定格在相框里，锁定在影像上，丢弃在博物馆和展览馆的展厅中。这种方式
所进行的保护，在本质上是种“静态”的抢救和保护。当然，这种“死保”的方式，能使
人类口头和非物质文化遗产得以存留，是对人类历史文化的忠实记录。然而这种“死保”，
即使是用现代最先进的声光设备，其生命也是有限的。一是载体本身会老化；二是这些原本
扎根于基层的东西一旦脱离了民众生活，其社会功能就大打折扣了。因此，要使它活化于民
众生活中，传承下去，与社会一起不断向前发展。

这种“活化态”保护，即把文化活化，培养一批批传人，一代代传承下去，使其扎根
在民间，保存在民间，生生不息。无论是有形的民俗文化遗产，还是无形的文化遗产，都是
人类历史生活的凭据，是民众文化的传承。所以，要使民俗文化能够经得住“技术文明”
的冲击和全球一体化的颠覆，做到历久弥新、长盛不衰，在进行民俗文化遗产的抢救和保护
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工作中，在旅游规划中，应当“活化”文化遗产，使之扎根民间，永存于民间，而不是将
它束之高阁，远离民众、远离生活。应使这些民俗样式与民众生活紧密联系起来，使之相互
促进，共同发展，实现抢救和保护民俗文化遗产的最终目的：传承民众文化，促进现代化建
设，推动社会发展。

课后拓展

案例一
据报告，中国台湾游客已超过日本游客，成为位于南太平洋的帕劳的第一客源，但是，帕

劳人对此并不“领情”，他们抱怨“从台湾游客那里赚取的美元还抵不了台湾游客给帕劳生态
环境造成的损失。台湾的夜餐者乱丢垃圾，潜水者乱采海中的珊瑚，向栖息的动物乱丢空瓶
罐……台湾游客就像他们在台湾岛上那样缺乏环境保护意识，他们到帕劳来似乎就是为了吃。
只要是台湾游客看见的东西，他们都要吃，就算是濒危动物，哪怕是躲藏在小珊瑚中的非常
小的鱼也不例外……”“现在需要考虑的是要不要禁止台湾游客入境或对他们进行教育”。

问题：
１ 帕劳人为什么想要拒绝自己重要的客源？
２ 帕劳人主要是从哪一方面考虑当地旅游资源的发展问题？

案例二
对于旅游者的各类欲望，国内外已经有不少学者对其进行了阐述和研究，其中以马斯洛

的需求层次理论、弗洛伊德的动机理论、赫茨伯格的双因素理论和皮尔斯的旅行需求模式最
为知名。

按照美国心理学家马斯洛的需求层次论，人类的需求可以分为五类：生理需求、安全需
求、社交需求、尊重需求以及自我实现需求。其中，生理需求是人类对自身生存的最基本需
求，安全需求则是对于自身生命安全的关注。社会需要、尊重需要和自我实现的需要则是更
高层面上的需求。

皮尔斯在马斯洛需求层次论的基础上提出旅游者的旅行需求模式，该模式承认人的需求
具有一定的阶层性，只有在满足了较为低层次的需求之后，才会产生更高层次的需求。但
是，皮尔斯又同时强调应该以动态和多种动机的综合分析方法来考察旅游者的消费行为，认
为旅游者的旅游需求并非单一需求因素驱动的产物，而是由一系列的动机作为原因。如旅游
者到某旅游景区旅游其动机可能同时包括：享受那里的怡人风景和环境、让家人团聚孩子开
心、增进对当地文化的了解。为此，皮尔斯将马斯洛的需求层次金字塔扩展成为旅游需求
阶梯。

问题：
请根据以上材料，试着用这几位学者的理论来分析现实生活中的一些旅游实例或现象。
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案例三
社会福利是福利经济学研究的重要内容，社会福利的最优对于社会的有效运行与稳定发

展、人们生活质量的水平提升等具有重要意义。旅游景区在综合效益上具有的公共产品属性
就决定了旅游景区与社会福利的优化息息相关。

如今旅游景区管理呈现这样一种景象，各大风景区价格不断上涨，主要理由都是游人太
多，景点不堪负荷，提高价格可以抑制人流量，并将把增加的门票收入投入到古迹修缮和改
善周边环境上；也有因为游客太少，有业内人士认为“景区门票过低，旅行社缺乏向游客
推介的动力，少人来玩，景区品牌怎么能打响”。总之一句话，涨价有理！

对中国庞大的人口数量来说，如果想依靠涨价抑制游客数量，那要不了多久，门票就会
涨到１ ０００元，即使如此，还会觉得游客太多，涨得不够。难怪有股评家说，涨价预示景区
上市公司利好，表明旅游业迎来“消费升级盛宴”。然而，这已涉及社会公平问题。这是谁
的盛宴？刚刚温饱的人就应该被排除在外？著名景区难道是有钱人的“后花园”？

问题：
请根据以上材料，并结合相关理论，分析景区门票价格不断上涨对社会产生的影响。

１ 旅游投资结构合理的选项为下列哪一项？
Ａ 企业以追求利润最大化为目的
Ｂ 注重旅游接待服务设施建设，忽视旅游基础设施建设
Ｃ 注重短期经济效益，缺乏对旅游资源的深层次开发
Ｄ 融资渠道多元化
２ 营销调研的步骤顺序是制定营销调研的计划、明确问题并确定目标、收集调研信息、

分析信息、提出结论，对吗？
３ 旅游供给是由旅游需求确定的，对吗？
４ 综合效益不包括下列哪一项？
Ａ 企业效益 Ｂ 社会效益 Ｃ 经济效益 Ｄ 环境效益
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第 ５ 章

旅游景区规划建设

５ １　 旅游资源及其评价

５ １ １　 旅游资源的概念、分类
１ 旅游资源概念的界定
１）旅游资源的概念
在对旅游资源评价进行论述之前，首先对旅游资源的定义做一个界定。旅游学界关于旅

游资源的定义可谓众说纷纭。不同的学者，由于其学术背景的差异，各持不同的观点。本书
所认同的定义是：“凡是具有旅游吸引力的自然、社会景象和因素，统称为旅游资源，也即
旅游资源是指客观存在的包括已经开发利用和尚未开发利用的能够吸引人们开展旅游活动的
一切自然存在、人类活动以及它们在不同时期形成的各种产物之总称。”这是浙江大学傅文
伟教授在其《旅游资源评估与开发》一书中提出的。
２）关于旅游资源概念的争议
学术界对于旅游资源的定义存在的争议，归纳起来，主要集中在以下两个方面。
（１）“物质”和“精神”的争议。
关于“精神”的东西是否是旅游资源，存在着争议。一种观点认为：只有客观存在的

“实在物”，如湖光山色、阳光海滩、花草树木、变幻天象、文物古迹、园林建筑等“物质”
的东西，才称得上是旅游资源，非物质的东西则不是旅游资源。而另一种观点认为：“精
神”的东西应该属于旅游资源，精神的东西虽然不是物质的，但究其实质，也是在物质基
础上产生的，并依附于物质而存在，所以与物质景物相结合的“精神”应该属于旅游资源。

（２）“自然”与“开发”的争议。
在旅游资源客体的形成原因上也存在争议。一种观点认为：“资源”一词应解释为“生

产资源和生产资料”的天然来源。“资源”是指未经开发的“自然的”物质条件。也就是
说，只有原始的地理环境才能算资源，而已经开发的就不能列入旅游资源的范畴。另一种观
点与此相反，他们认为：旅游资源“必须经过开发才能成为有吸引力的事物”，即只有为旅
游业所利用并产生三大效益的事物才是旅游资源。第三种综合两家之长，无论是未经开发的
还是已经开发的，只要对游客有吸引力就可以归为旅游资源。这一范畴相当广泛，可以称之



为“广义的旅游资源”。
以上争议的不同观点及其代表人物可以概括为表５ － １。

表５ －１　 关于旅游资源概念的不同观点及代表人物
观　 　 点 代表人物

旅游资源就等于旅游吸引物 李天远、保继刚、谢彦君及国家旅游局等
旅游资源包括旅游吸引物和旅游产品 郭来喜、杨振之、唐学斌等

旅游资源仅指旅游吸引物和旅游产品的重合部分 黄辉实、周进步、傅文伟、陈传康、刘振礼、孙文昌、魏小安、
楚义方等

３）旅游资源的特性
根据资源的性质和用途，可划分为各种类型，如农业资源、林业资源、水利资源等。

“旅游资源”是随着旅游业的发展而出现的专业术语，有资源的一般属性，更有自己的特殊
性。旅游资源具有以下特性。

（１）空间分布的地域性。
各类旅游资源总是分布在一定的地理环境或一定的区域之中。地理环境在空间分布上的

差异性，必然导致旅游资源空间分布的差异，即旅游资源具有明显的地域性特点。这种地域
性集中体现在各个地区的旅游资源具有不同的特色（差异性、独特性），尤其是具有重要价
值的旅游资源具有不可替代的地位。旅游资源的地域性还表现在它的位置不可移动，如一座
山、一条河、一幢古建筑等都是不可移动的，旅游者要想领略它的风采，就必须亲自前往旅
游资源所在地。

（２）时间上的季节性。
旅游资源的季节性是由其所在地的纬度、地势和气候等因素所决定的。季节性表现在两

个方面：一是自然旅游资源本身具有季节性变化，那么旅游也应选择最佳的观赏季节，如冰
雪旅游选择冬季，而观赏红叶选择秋季等；二是旅游资源所处环境的季节性，对旅游者的生
理器官产生不同的影响，从而导致人们选择生理适宜的季节外出旅游。人文旅游资源本身没
有季节性变化，主要是环境的季节性变化导致游客量的季节性变化。旅游资源的这一特征使
得相当多的旅游目的地具有淡季和旺季之分。

（３）内容上的包含性。
自然旅游资源和人文旅游资源可各自分为许多类别，如山岳类、水景类、生物类、古建

筑类、古遗址类等，各类之下还可细分成许多一级的旅游资源。各类旅游资源在内容上并非
是单纯的、独立的，而是相互包含的，比如，名山是山岳类，属于自然旅游资源，但山上的
历史遗址、古建筑等属于人文旅游资源，两者之间相互包含。这一特性也使得各类旅游资源
的内容相互渗透、互为补充、相互烘托，使旅游资源更具有吸引力。

（４）使用上的共享性。
旅游资源一般都是公共财富，人人都有享用旅游资源的权利。旅游资源的这一特性可以
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吸引任何喜欢它的人前来旅游，任何旅行者都可以将其作为自己销售的旅游产品的一部分。
当然，由于旅游资源的开发需要投资，其成本并非为零，所以人们必须支付货币来实现这种
权利。

（５）发展上的萌变性。
随着人们视野的不断开阔和兴趣的不断转移，对旅游资源的认识也在不断扩展，对其使

用在不断变化。过去不认为是旅游资源的，现在却成为人们感兴趣的对象；而现在的旅游资
源，将来也有可能被人们抛弃。旅游资源的这种从无到有、从有到无的特性，即为萌变性。
这种特征与旅游者的需求息息相关，从另一个角度强调了旅游开发要以市场为指导的原则。
２ 旅游资源的分类
为了使旅游资源便于归档、查找、管理和对比，需要将旅游资源分门别类。对旅游资源

进行科学的分类，是认识旅游资源、开发利用旅游资源的客观需要。旅游资源的分类是根据
其存在的同质性和异质性，按照一定的目的、需要，将其进行合并归类的一个科学区分
过程。
１）旅游资源分类方法
对于旅游资源的分类，诸多学者对此逐渐趋同。苏勤在《旅游学概论》一书中，将旅

游资源按以下几种方法来进行了归类。
（１）按景观属性进行分类，旅游资源可分为自然风景、人文风景和综合风景。
（２）按旅游资源的功能分类，可分为综合性的旅游资源、以观光为主要功能的旅游资

源、以度假为主要功能的旅游资源、以疗养为主要功能的旅游资源、以体育内容为主体的旅
游资源、以科学考察为主要内容的旅游资源、以文化内容为主体的旅游资源。

（３）按旅游资源利用状况分类，可分为可再生旅游资源和不可再生旅游资源。
除此之外，还有按风景资源的利用现状、旅游资源的规模、级别、价值及管理范围、来

源来进行分类的方法。
几乎所有的学者都认同从景观属性、资源特色角度，可将旅游资源分为自然旅游资源、

人文旅游资源（社会文化景观资源）。
（１）自然旅游资源包括：
①以自然要素为依据的分类方案（地质、地貌、水文、气候、植物、动物、天文）；
②以自然地理环境为依据的分类方案（山岳型、高原型、冰川型、草原型、平原型、

沙漠型、海岛型、滨海型、湖沼型、江河型）；
③以旅游功能为依据的分类方案（观光型、避暑型、避寒型、疗养型、度假娱乐型、

探险巡游型、科学考察型）；
④以旅游景区内景点分布格局与组合形式为依据的分类方案（聚合型、辐射型、散点

型、单线型、环型、复环型）；
⑤以在自然界中出现的频率大小为依据的分类方案（常见型、普通型、特殊型、奇异

型）。
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（２）人文旅游资源包括：
①历史类旅游资源；
②民族民俗类旅游资源；
③宗教类旅游资源；
④园林类旅游资源；
⑤文化娱乐类旅游资源；
⑥购物类旅游资源。
此外，从旅游资源的形态和存在方式进行分类，旅游资源可分为有形旅游资源和无形旅

游资源；从旅游资源的形成、开发利用的变化特征分类，旅游资源可分为原生性旅游资源和
萌生性旅游资源。孙文昌等将旅游资源细分为山石景、水景、生物景观、天象景、历史遗
迹、建筑、宗教与文化、社会风情、城乡风光等９类５５种。周进步、庞规荃等将旅游资源
分为自然、人文两大部分，其下有地质地貌、水体、气象气候、生物、古迹和建筑、求知、
休闲、健身、风土民情、购物等１０类６０种。
５ １ ２　 旅游景区旅游资源评价

旅游资源评价就是指选择某些因子，运用一定的方法来对旅游资源的价值做出评判和鉴
定。旅游资源的评价，实质上是在旅游资源调查的基础上对其进行深入剖析和研究的过程，
是旅游景区进行建设的前提，其评价的结果将对旅游资源开发利用的方向和旅游景区的规模
产生直接影响。而且，即使是在旅游景区建成后的经营过程中，仍需要对其进行继续评价，
以适应不断变化的旅游需求。旅游资源评价是旅游资源综合开发利用的一个重要环节。
１ 旅游资源评价的目的
（１）通过对旅游资源的种类、组合、结构、功能和性质等的评价，确定旅游资源的质

量水平，评估其在旅游景区开发建设中的地位，以便为新景区的开发提供科学依据，也为已
开发或部分开发的老景区提供改造、扩大的依据。

（２）通过对旅游资源规模水平的鉴定，确定旅游景区的性质，既为国家和地区进行分
级规划和管理提供系列管理和判断标准，又可拟定未来旅游景区中旅游资源结构（主次关
系）和新旅游资源的开发计划。

（３）通过区域旅游资源及开发利用条件综合评价，为合理利用资源、发挥整体宏观效
应提供经验，为确定不同旅游景区的建设顺序、步骤和重点等准备条件，为制定旅游发展规
划奠定基础。

总之，旅游资源评价应着眼于现有开发程度、吸引能力和开发潜力，为进一步旅游开发
提供依据和可行性论证，为旅游发展服务。
２ 旅游资源评价的原则
旅游资源评价是项重要而复杂的工作。资源本身包罗万象，涉及多学科，难以有一个统

一的评价标准。不同的人由于审美观点不同，对资源评价的结论也不尽相同。因此，在对旅
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游资源评价的过程中，为了尽量做到公正客观，便于开发利用，应遵循一定的原则。
１）客观实际原则
旅游资源是客观存在的事物，其价值表现、内涵、功能等也客观存在。评价时必须从实

际出发，既不任意夸大，也不缩小谦虚，做到恰如其分。不正确的评价会导致开发后设施不
足或者资源闲置、投资浪费等问题。
２）符合科学原则
评价时要有科学的态度，符合客观科学的标准。旅游景点设置不能全冠以神话传说，甚

至带有迷信色彩的东西，要给游客正确的科学的知识，寓教于游。应充分运用地学、美学、
历史学等多方面的理论和知识，对旅游资源的形成、本质、属性、价值等核心内容作出科学
的解释和评价。
３）全面系统原则
旅游资源是多种多样的，这也决定了旅游资源的价值和功能是多方面、多层次、多形

式、多内容的。这就需要具备一定的知识，通过一系列科学技术及专业手段等对其测验、分
析和研究，才能对其认识和把握。这就要求在旅游资源评价时，综合衡量，全面完整地进行
系统评价，准确全面地反映旅游资源的整体价值。除此之外，其所处的区位、环境、客源、
地区经济发展水平、建设条件等开发利用条件，也应作为外部系统纳入评价的范畴。
４）效益估算原则
对旅游资源进行调查和评价是为其开发利用服务的，开发利用的目的是要取得一定的效

益。因此在评价时，要考虑投入后的经济、社会和环境效益。没有效益或效益低的项目就不
要开发。
５）高度概括原则
旅游资源评价以大量的第一手资料为基础，涉及内容众多。无论定性或定量评价，其评

语结论均要明确、精练、高度概括出旅游资源的价值、功能、特色，使人一目了然。
６）力求定量原则
在旅游资源评价时，应该尽可能地减少主观色彩、个人色彩，实际、全面系统地评价，

这就要求尽量采用定量、半定量的评价方法，通过一定的数据来评价，并与其他的地区、景
区进行比较。不同景区在评价时应尽量采用统一的评价标准。
３ 旅游资源评价的方法
旅游资源评价的方法较多，总体来说可以分为定性评价法和定量评价法两类。旅游资源

分析与评价的内容太多，由于本书的重点是旅游景区的管理，因此不能详细地在这里论述有
关旅游资源评价的方法。读者如有兴趣，可以进行专门知识的学习研究。这里简要的介绍
几种评价方法。
１）定性评价法
通常是评价者在对旅游地资源进行了详细考察后，凭借自己的经验和学识，对旅游地资

源所作的主观色彩较浓厚的结论性描述。
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（１）北京师范大学卢云亭教授的“三三六”评价法，即三大价值、三大效益、六大条
件。其中，三大价值指旅游资源的历史文化价值、艺术观赏价值和科学研究价值；三大效益
是指经济效益、社会效益和环境效益；六大条件指景区的地理位置和交通条件、景物或景类
的地域组合条件、景区旅游资源容量条件、旅游客源市场条件、旅游开发投资条件和施工难
易条件。

（２）上海社会科学院黄辉实的评价体系。对旅游资源本身采用美、古、名、特、奇、
用六个标准；在旅游资源所处的环境方面采用七个项目，即季节性、污染状况、联系性、可
进入性、基础结构、社会经济环境和旅游市场。

（３）魏小安的六个标准为：旅游地的旅游资源构成要素种类的多少、构成要素的单项
评价问题、构成要素的组合状况、可能容纳的游客量、人文资源的比较，以及开发的难易
程度。

吸引力评价在对旅游资源进行显性吸引力评价时，主要从以下四方面进行：资源丰度和
观赏时量度、资源知名度和魅力度、资源旅游容量，以及资源区位畅达度。对旅游资源隐性
吸引力的评价主要从旅游环境感应和旅游空间偏好两个方面来进行。
２）定量评价法
定量评价法是对旅游地资源构成的各种因子尽最大可能量化，运用数学方法或其他方法

对资源进行科学评价得出科学结论的评价方法，又称技术性评价，分为单项评价和综合评
价。前者是以景观构景要素为单元进行评价，如水风景评价、气候气象风景评价、地质风景
评价等；后者将所有景观构景要素综合起来，对一个旅游地或旅游区进行总体评价。

旅游资源的单项评价方法包括康乐气候定量评价研究、风景地貌评价模型研究、地形的
适宜性评价。旅游资源的综合评价方法包括资源要素组合的评价、自然风景视觉质量层次分
析法以及模糊数学等方法。

在苏勤的《旅游学概论》中，对国外旅游资源评价的方法也有所陈述。他指出，国外
旅游资源的评价已有４０多年的历史，出现了多种评价方法，有单因素评价法，如克劳
（Ｒ Ｂ Ｃｒｏｗｅ）用气候因子对加拿大西北部的旅游资源进行的评价；有自然要素综合评价法，
如古德阿勒（Ｂ Ｇｏｏｄａｌ）和惠特阿（Ｊ Ｂ Ｗｈｉｔｔａｗ）对森林的旅游潜力进行的评价；有旅游
容量评价法，如加拿大土地清查处对南加拿大两亿多公顷的土地进行的以容量为指标的旅游
资源评价；有旅游需求—供给评价法，如费郎哥·Ｆ·费拉里奥对南非旅游资源的供需评
价。上述评价有一个共同点，就是尽可能地将指标定量，而定性作为辅助因素。在杨振之的
《旅游资源开发与规划》一书中，将定量评价法分为层次分析法、单纯矩阵评价法以及模糊
数学评价法。
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５ ２　 旅游景区规划建设

５ ２ １　 旅游景区规划概述
１ 旅游景区规划的目标
人们往往将旅游业误认为是一个单独的产业部门，其实不然。它实际上是由旅游企业、

工商部门、非营利部门和政府机关部门共同组成的。而这些部门又由许多相关的个人、公
司、组织和机构构成。尽管这些公司、组织和机构的决策者与旅游者在规划旅游景区时扮演
着各不相同的角色，但他们共同参与了旅游景区的发展过程。景区编制旅游规划就是要协调
他们之间的行为，其目标主要在于：

（１）提高旅游业的经济效益；
（２）提升游客的满意度；
（３）进行部门、行业和社区的整合；
（４）保护旅游资源。
２ 旅游景区规划的基本理念
在城市与区域规划领域，实体规划（ｐｈｙｓｉｃａｌ ｐｌａｎｎｉｎｇ）的概念由来已久。在过去的一

个多世纪，实体规划发展到了登峰造极的地步。第二次世界大战以后，规划理念中的经济和
环境导向逐渐明显，它既涵盖了社会、经济、政治的因素，也包括心理学、人类学和科技的
因素。最近，社会、生态、文化等转型成为规划的新理念，公众参与和综合规划成为现代规
划的新方法，这些规划理念的演进都对旅游景区规划产生着重要的影响。

编制旅游景区的发展规划，必然涉及旅游业的发展问题。在市场经济条件下，效益最大
化原则必然推动无限度的旅游市场开发，其结果是旅游业的快速增长与旅游景区质量的急剧
下降。近年来，发展中国家快速发展的旅游业已经对其环境和生态造成了严重的影响，从而
使“绿色”旅游成为旅游规划的新时尚，这就要求在编制旅游景区规划时必须考虑景区可
持续发展能力的建设，即旅游资源保护、景区的可持续发展、缓解旅游业增长速度对其他国
民经济部门的冲击、旅游发展速度的合理性。
３ 旅游规划的层次
旅游规划涉及旅游经济、旅游行业和景区景点的规划，因此，旅游规划的编制一般分为

三个层次。
１）景点规划
这是最基本的规划。开发商聘请专家规划旅游产品和土地开发计划，主要由规划师、建

筑师、景观建筑师和工程师编制该类规划。
２）景区规划
当旅游景点的多样化、服务设施和旅游市场不能协调时，由多个景点组成的景区规划应
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运而生，并将规划目标进一步扩展到社会、经济和环境等各个领域。
３）旅游经济与产业规划
当一个地区或者国家在寻求投资者（公司或个人）来促进旅游业发展时，旅游业在国

民经济中的地位以及与旅游业发展有关部门和要素的规划就显得非常重要。同时，发掘一个
区域或国家的旅游潜力成为必需。这样，区域层次的旅游经济与产业规划也就产生了。

当然，旅游规划的三个层次是相互依存、不可分割的，它们的整体配合至关重要。由于
本书的内容是旅游景区经营管理，这里我们只讨论旅游景区景点的规划。
４ 旅游规划的技术路线
旅游景区可持续发展规划的技术路线如图５ － １所示。根据图５ － １分析，编制旅游规划

的技术路线一般可以表述为：从旅游发展基础条件调查分析入手，从国际旅游发展的最新趋
势的研究出发，对旅游景区资源进行可持续评价，然后对发展的主要问题进行系统、量化分
析并建立相关分析模型，从而制定旅游发展战略，并对旅游景区构成系统进行规划，包括资
源保护、服务设施建设、旅游产品开发、健全管理体制和保障措施等。

图５ － １　 旅游景区可持续发展规划的技术路线

５ ２ ２　 旅游景区规划流程
旅游规划的流程是一个循环系统，每个循环中包括８个阶段，即准备、确立目标、可行

性分析、制订方案、方案的评价与比较选择、实施、监控反馈、调整策略，如图５ － ２所示。
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图５ － ２　 旅游景区规划流程

１ 准备
准备工作首先要召集来自不同领域的专家组成一个协作团体，共同解决旅游景区开发的

经济、社会、环境、建筑、工程与规划问题。这个协作团体的参与者包括：市场与金融分析
家、建筑师、规划师、园林设计师、饭店管理专家、管理顾问、工程师、招标承包商、土地
规划师、地理学家、历史学家、环境学家、法律顾问、社会学家等。

这个协作分工的团体在不同的规划阶段，工作重点不同，因而内部分工也有差别：在初
期分析阶段，规划的重点在土地规划师与建筑师上，他们提出总体的初步规划设想，提出初
步的质量标准、开发密度与产业布局形势，同时认定该旅游景区的开发潜力。

在初步分析之后，地理学家、园林设计师、区域经济师与市场、金融分析专家便开始研
究供需情况：地理学家与园林设计师主要从事旅游供给方面的规划，包括旅游资源的调查、
评价，确定其等级开发次序及为满足旅游者需求需新增何种资源；经济师则分析旅游景区现
有的基础设施和娱乐设施供给，以及未来的扩展方向；市场分析家主要从事客源市场调查；
金融分析家则决定整个开发计划，从规模到时间，在经济上是否合理可行。如果不合理，那
么土地规划师和建筑师就需要与市场、金融分析专家一起讨论，决定如何使总体规划满足市
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场的需求与经济效益的约束，确定几个可供选择的选址，并逐个作出规划评估。
构思总体规划时，社会学家或管理顾问则要评价旅游景区选址所在社区的社会经济条

件，以便估计出可能的社会、心理影响。尤其是对于一些宗教盛行的地区，或传统习俗占统
治地位的地区，社会学家一定要详细分析其社会心理背景，找出合理的整合方案。而对于一
些历史名胜、自然保护区，则必须有社会学家、历史学家及环境学家参与，确定环境承载
力，提出极限环境容量与最大、最优开发规模，认真评估旅游开发对环境的影响，提出合理
的保护措施。在很多国家和地区，环境影响评估报告是该地区开发、工业布局所必须提供的
报告，比如在美国夏威夷，按该州法规，旅游开发者必须向有关当局上交一份环境影响
报告。

有关的管理顾问参与旅游规划过程主要是协作分析与选择旅游产品，研究劳动力的获
取、培训、使用分工问题，以及有关投标、招标定额问题。

在准备阶段，工作的重点是初步确定旅游景区开发的主要目的、景区的类型、规模及初
步的区位选择，但其内容随着规划的深入将进一步详细、修正，甚至改变。
２ 确定景区开发的目标
旅游景区开发的目标包括社会、经济与环境三个方面，大多数旅游景区的开发以经济利

益为目标，即盈利、增加收入、平衡外汇收支等，但也有以社会和社区的发展为目标的，如
增加就业机会、改善社区基础设施、保护传统文化等。环境方面的目标是：美化生活环境，
维持生态平衡。在旅游景区开发时，开发目标的确定依据开发主体的利益而转移，但必须兼
顾考虑地方的发展和政府的总体目标，同时必须以满足游客需求为实现自己目标的前提。
３ 可行性分析
这一阶段要采取定性与定量相结合的方法，详细地调查分析与综合。要采用详细的区域

调查方法，对规划区内的旅游资源、设施、服务以及交通等基础设施作详尽的普查，与有关
的政府官员、当地居民、相关企业深入地讨论，收集并总结已有的文件、数据、图件等一切
有用的信息，同时比较附近与之构成竞争威胁的景区的情况，分析其比较优势；同时对市场
进行调查，调查潜在游客的特征、消费方式、旅游活动、态度、对旅游产品的满足程度、偏
好倾向等；对竞争性的景区进行竞争分析，以便找到景区的市场增长点，从而进一步决定景
区的类型、主题与最优规模。对上述材料进行综合之后要确定景区发展的主要机会、问题与
约束条件，确定景区发展的社会、经济与环境承载力。

根据市场预测、成本与效益估算、对开发项目进行财务分析，对国民经济评估及投资风
险与不确定性进行分析，决定旅游景区开发的盈利能力、负债清偿能力、投资回收期、社会
效益、内外部经济与不经济。
４ 制订景区规划方案
一个旅游景区的规划方案，包括两个方面的内容：政策与操作规程。政策方面包括经济

政策、立法、环保政策、投资政策等；操作规程方面包括土地利用规划、市场营销计划、人
力资源配置等。
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在政策制定时，应考虑以下因素。
１）旅游景区的类型与规模
该景区的定位是国际型的，还是国内型的？是以大众化市场为目标，还是以高端市场为

目标？从区域发展和景区自身的效益出发，最优规模是多大？对于不同类型与规模的景区来
说，其开发投资、经营、环境保护、土地利用、财政政策是不同的。
２）环境保护、文化保护与永续利用
在旅游开发的类型、深度上一定要注意限制在景区环境承载力的范围内，不至于造成严

重的生态破坏，同时注意旅游开发与地方文化的相互协调、相互促进，避免消极的社会文化
影响，避免文化冲突，使旅游能永续开发并受到所在地区的支持。
３）政府与企业的角色分工
不同国家的政府对旅游业的参与程度各不相同。有些国家采取自由主义的经济政策，政

府对旅游开发同对待其他企业一样，只管税收及一般的立法程序，参与程度低；而有些国家
政府则参与基础设施建设、总体规划设计、提供各种优惠政策与经济刺激措施，积极组织招
商活动，协助进行市场营销、协调土地利用、积极组织公共服务事业、组织人力培训项目
等。有些政府甚至负责部分饭店或娱乐设施的经营活动。我国的政府主管部门目前仍属于积
极参与的类型，但其正朝着企业化运作的方向发展，由企业来进行营利性部门的开发、经
营，在政策制定时应基本界定政府与企业的角色分工，并明确积极支持什么、限制什么。
４）开发的阶段
开发阶段性的政策是为了促进开发活动的人力、物力、财力以及土地利用上的协调发

展，同时保证有一定的回旋余地以满足游客未来需求变化的需要。
在旅游规划的操作规程部分则必须考虑以下几个部分。
（１）产品与服务的设计。
主要是旅游基础设施与服务的配置。要提供能满足目标市场需求的产品与服务，同时这

种产品与服务和竞争者相比能有明显的竞争优势，在市场上有鲜明的市场定位，具有一定程
度的不可仿造与篡夺性。

（２）土地需求与土地利用规划。
确定所需土地的面积、范围，各种类型土地利用之间的关系，同时合理布局各种旅游设

施与基础设施，使之既具有内部高效性，又能够体现总体形象优美、主题鲜明的特征，对景
区内各种功能分区进行合理布局。

（３）人力与财力的配置。
包括人力资源的组织、培养、分配以及财力的筹集与分配，采取有效的融资办法筹集资

金，通过优化方法使资金合理分配。
（４）市场营销计划。
策划制定有效的市场营销组合：产品、价格、宣传和渠道，以及合理的市场定位，扩大

市场份额，提高景区的竞争力。
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（５）机会与约束。
分析旅游景区开发所面临的机遇，如新的优惠政策、资金来源、资源优势、合作伙伴以

及新的消费者偏好等，同时分析区域旅游发展的约束条件，如人力资源、政局状况、地理条
件、基础设施等，从而进一步提出利用机会，克服约束，寻求资源利用最大化的有效途径。

（６）实施计划。
包括分区法规和设计评估程序，公共与私人投资政策，财务计划，提出成本、收益、资

金流量估算、财金分配方案及融资办法，景区开发与经营的管理制度与程序，包括建立一个
开发与管理的权威机构或企业单位，第一阶段的开发预算与项目，旅游景区投资指南与促销
计划。
５ 方案的评价与选择
对于方案的评价往往采用本益分析、目标实现矩阵和规划平衡表的方法，这里只简要地

介绍矩阵评估法，对这些方法感兴趣的读者可以参阅相关的文献。
如表５ － ２所示，选择一系列评估因子，并对各因子按其重要性给予不同的权重ｗ－ ｉ，

∑
ｎ

ｉ ＝ １
ｗ－ｉ（ｗ－ｉ ＝ １，２，…，ｎ）为评估因子数，邀请各个领域的专家对方案按各评估因子打分，最

后对各方案进行加总，分值高的方案为优。
表５ －２　 方案评估矩阵

评估因子
权重
（ｗ－ ｉ）

分　 　 值
方案１ 方案２ 方案３ 方案４

满足旅游开发总体目标
体现区域开发政策

在合理成本内经济效益优化
增加社会就业

平衡国际收支、增加收入
社会文化与环境效益
最大限度利用现有设施
优化土地利用格局
促进相关产业发展
最小的消极影响
提高社区声誉

方案的比较与选择一定要注意平衡社区与景区之间的利益关系，兼顾地方居民、企业与
政府的目标和利益。
６ 方案实施
各开发主体按规则所设计的政策及角色分工实施方案，进行实际性开发工作，一般开发
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分四个阶段：基础设施建设、旅游设施建设、经营、扩张与调整。
７ 监控与反馈
监控反馈程序包括三种工作：投入—产出统计、偏差评价与原因分析。产出统计是对旅

游开发经济产出（包括接待游客人数、外汇收入、总收入）和社会指标（就业、基础设施
改善、文化遗产保护、环境目标等）进行统计。投入统计主要是对成本的实际情况、资金
分配结构、各种产品与服务的供给情况进行统计。投入—产出统计之后便进行偏差评价，即
将投入—产出统计的结果与财政预算、预定目标进行比较，从而发现哪些目标已实现，哪些
目标还未实现，找出计划与实施的偏差，然后对出现偏差的原因进行分析。偏差原因有外生
因素，如政局、市场、价格等因素，还有内生因素如人力组织、政策失误、规划不可行等。
８ 调整策略
对实施结果与预定目标进行比较分析，找出偏差的原因，调整目标或实施方案，对规划

进行修改乃至重新规划，使规划更趋合理。
５ ２ ３　 旅游景区要素规划

旅游景区是通过为游客提供一种愉悦的体验来实现其经营目的的。创造体验主要通过设
施、娱乐活动与旅游服务的提供来实现，从游客对旅游景区的实际感受中体现，包括对景区
总体环境、设施风格、档次、色彩、活动性质、气氛、服务态度等方面的感知。设施、娱乐
活动及服务综合体的配置应以市场需求和竞争为导向。
１ 旅游项目规划
旅游景区项目的配置往往要根据旅游景区的资源来确定，一般来说，参与型项目要与观

赏型项目相结合。近年来，极限运动与休闲运动项目颇受青睐。
２ 景区游览线设计
旅游活动是人在地域空间上的流动过程。任何一种类型的旅游规划，都必须安排好路

线，搞好交通规划，有行车畅通的游览观赏网络。有关旅游景区游览线设计原理和原则将在
６ ２节作详细的阐述。

３ 旅游景区内景点的规划
景点（ｓｉｔｅ）是指目的地景区内的由某一个公司、个人或政府控制的一块土地；景点规

划的焦点是吸引物、设施和服务的规划；其特点是规划与设计的结合；景点规划的重点是实
体规划、土地利用与设计；景点规划成败的关键是塑造特性；景点规划是应用美学及科学原
则于研究、规划、设计与管理自然和人文环境，设计师主要从事建筑设计、道路布局，以相
互影响、相互关联的方式，应用相关设计原则来处理人造环境与自然环境的关系，所以，景
点规划是设计与规划的结合。

景点规划要求多方参与，一般要有土地规划者、建筑规划师、景观规划师、园林设计师
和工程师及娱乐设施的设计专家等，一般还包括景区开发商、建筑商、经营管理人员以及当
地社区的群众代表等。
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造景的关键是要赋予景点某种特定的含义，如它是一种古迹、工艺品、财富、修身养性
之地、仙境、历史博物馆等。下列要素能赋予某景点以特别的含义：

（１）建筑风格；
（２）气候，尤其是光照的时间与强度、降水量、气温变化；
（３）独特的自然环境；
（４）游客对这一地区的回忆与印象；
（５）使用当地的建筑材料；
（６）工艺；
（７）文化多样性与历史；
（８）居民的价值观；
（９）高质量的公共环境与基础设施；
（１０）地方的节庆活动、日常生活、季节性差异。
在景点的设计方面要强调系统原则、实用原则、独特性原则、审美原则。系统原则要求

景点规划要同区域规划、目的地规划相协调，景点设计要与周边环境相融合成为一个完整的
系统，也要求旅游规划设计应与社区的社会文化相协调。实用原则与独特性原则在北京天下
第一城的设计中表现得很完善：天下第一城的外观上是城墙，而其内部是宾馆，全部为清代
圆明园建筑，如九州清宴是餐厅，远瀛观是会议室与歌舞厅，因此非常实用。另外，所有景
观都是现在已经消失的老北京城的名胜古迹，如永定门、阜成门以及圆明园内已毁的建筑
物，突出了它的独特性。

在景点的设计上，也有一定的标准。如在海滨地区，一些通用设施如餐馆、游泳池等应
该接近并面向海滩，但必须保证与海滩有一定的距离，以防止污染发生；宾馆设施则要建在
海峡或山坡上，离海滩稍远但要有好景色；服务设施如停车场、供水、供电设施则应注意便
利，但不要破坏大树或其他重要植被景观。在菲律宾，法律强制规定，海滩植被线向内３０
米的地带除了作园林绿化外，不能作任何其他的开发利用，以便让自然生态得以延续。建筑
物之间的距离要保持在７ １０米。在造景时，一般要求采用伞形大树绿化人行道，用椰子
树、棕榈树绿化海滩。绿化的灌木及花卉要考虑四季常青，四季都有花开。造景要考虑地方
特色，美化环境要考虑保护个人隐私、消除噪声、抵挡大风等。对开发密度也有明确的规
定：高密度区的标准是每公顷６０ ８０间客房；中密度区为每公顷３０ ４５间客房；低密度
区为每公顷１０ １５间客房。

对于野生动物栖息地一定要给予保护，禁止贩卖与食用野生动物。建筑物的高度也是控
制的一个指标，一般要求风景区的建筑以１ ２层为好，海滩地区建筑的高度最好不要超过
棕榈树的高度。在高密度开发区不能超过４层，高度不能超过１６米，中低密度区以２层以
下建筑为佳，高度不能超过１０米。

景点的规划也强调要有公众参与，不仅要考虑经济效益，要更多地考虑社会、环境效
益，而且规划的最后评估不是决定于专家的认可，而是要为游客创造一个有价值的体验，使

·５６·第５章　 旅游景区规划建设



游客满意。景点设计的另一大趋势是生态设计观。人们对自然环境的向往越来越强烈，这就
要求在设计与管理过程中要对环境更加敏感。不要认为保护环境要付出很高的成本，恰恰相
反，优美的环境是最好的营销工具。

在景点设计上，中华民俗村是一个很好的规划典范。它以“源于生活、高于生活、汇
集精华、有所取舍”作为建村的指导原则，从不同的角度反映了我国的民族文化。它有２１
个民族的２４个村寨，均以１∶ １的比例建造，包括布依族的石头寨、苗寨、侗寨、瑶寨、黎
寨、白族民居、纳西族民居、摩梭人的木楞房、高山族的民居、哈尼族的蘑菇房、佤寨、景
颇族村寨、傣族竹楼、土家族的水上街市、哈萨克毡房、蒙古包、藏族民居、壮族民居、维
吾尔民居、朝鲜民居、汉族的北京四合院、陕北窑洞、徽州街市、彝族“土掌房”和“一
颗印”。游客还可欣赏、参与各民族的歌舞表演、民族工艺品生产和民族风味食品的制作表
演。中华民俗村还设计了民族艺术大游行、农业歌舞表演、民俗陈列馆、民间喜庆日等。此
外，中华民俗村还设计了２０多个著名景观：有参天的西双版纳古榕树，有开屏的孔雀、漫
步的大象，还有高达２３米的千手观音、巧夺天工的黔仙洞、云南石林、徽州牌坊、西藏喇
嘛寺、穆斯林清真寺、侗族鼓楼、风雨桥、独龙族藤桥、浙江水乡的石拱桥、扬州木桥等。

我国在景点规划设计中特别强调天人合一的原则，注重建筑要与自然环境融为一体，在
造景设计中要遵循四项原则：

（１）山水为主，建筑是从；
（２）化大为小，融于自然；
（３）建筑造型与自然风貌统一；
（４）建筑临界部位与自然环境相结合。
在景观布局上，我国景观设计的主要特点是：师法自然，创造意境；巧于因借，精在体

宜；虽由人做，宛自天开；划分景区，园中有园。
４ 景区旅游设施配置
一般来说，旅游产品主要由三部分组成：旅游景区的吸引力、必要的旅游接待设施和景

区的可进入性。旅游产品的吸引力来源于各种旅游资源，如自然风光、古城、温泉、海滩、
宗教圣地、古战场、风俗民情、体育活动、节日节庆、购物等。但仅有这些还是不够的，如
果缺乏完备的餐饮、住宿和娱乐设施，这个旅游产品仍然无法实现，除了可能吸引极少数的
猎奇游客外，很难被广大游客所接受，形不成规模，不能实现景区的经营目标。

旅游设施可以概括为两大类：上层设施和基础设施。上层设施主要是用于解决游客住
宿、娱乐所必需的设施；基础设施则是指给排水、供电、交通、通信、医疗保健等设施。
１）上层设施
（１）住宿设施。
旅游景区内住宿设施的规划建设主要考虑三方面的问题：一是根据旅游需求预测饭店床

位数；二是从区域规划及景区布局的角度研究饭店床位数；三是从区域规划及景区布局的角
度研究饭店的位置、风格、密度、级别与类型；四是考虑未来扩建的可能性。
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景区住宿设施的估算涉及各种档次的饭店的数量及床位数，床位数主要受客流总量与游
客滞留时间的影响，而各种档次住宿设施的数量则取决于客源的结构，主要是游客的消费水
平和消费习性。

计算床位的公式为
Ｍ ＝一定时间内游客总人数×平均滞留时间（夜数）这一段时间内的总夜数×住房出租率

比如，某度假区一年内有游客３６５ ０００人次，平均滞留时间为３夜，住房年平均出租率
为８０％，则此度假区需要的床位数为

Ｍ ＝ ３６ ５００ × ３３６５ × ８０％ ＝ ３ ７５０ （床）
同理，可以计算出高峰期或旅游旺季时的床位数。假如一个旅游度假区在６月份上旬到

９月份中旬之间共１００天，旺季的游客人次数为２００ ０００，平均滞留时间为３夜，住房出租
率为９５％，则该度假区旺季的床位需求量为

Ｍｈ ＝（２００ ０００ × ３）÷（１００ × ９５％）＝ ６ ３１６ （床）
进而根据旅游景区需要的床位数，我们能大概计算出客房数：

Ｎ ＝床位数÷平均每间客房居住人数（人／间）
若该度假区平均每间客房住１ ７人，则该度假区旺季时所需求的客房数为

Ｎｈ ＝ ６ ３１６ ÷ １ ７ ＝ ３ ７１６ （间）
平均每间客房居住人数一般性旅游景区为１ ７人，而对于商务型的饭店来说，平均每间

客房居住人数应为１ ２人，所以应根据住宿设施的性质而定。对于客房出租率，各地及各类
住宿设施的差别很大，但对于旅游景区的饭店来说，年平均出租率应至少达到６２％以上，否
则难以达到盈亏平衡。尤其是北方的旅游景区季节性非常明显，淡旺季的差别很大，在客房估
算时一定要考虑淡季设施闲置的问题，如旺季的住宿可考虑简易住房、帐篷等辅助性的设施。

要针对各级目标市场的社会人口学特征，配备各种类型和级别的住宿设施，使之和游客
的需求相吻合，满足中高档接待要求。此外，在建筑外观上，现在国外饭店建设的普遍趋势
是高层饭店日益减少，以不超过１０层为宜，越来越多地突出民族风格，遵从地方风俗传统。
比如，斐济的茸草房顶饭店、英国王朝时代风格的建筑以及日本、印度和中国的宝塔式建
筑。西欧一些国家还利用古代破旧驿站、客栈、磨坊、城堡、宫殿等改建成饭店。有些饭店
为保持自然特色，仿照动物巢穴设计，像墨西哥蟹巢式沙丘公寓、肯尼亚的鸟巢式树上饭
店、九寨沟的藏式小屋等，均独具特色。

基于建筑的、自然的、社会文化的与心理的考虑，建筑结构与功能特性应给旅游景区创
立整体形象。应根据土地成本、竞争情况与出租率，合理分配利润空间与普通空间的比例，
一般土地成本高的旅游景区创收空间占６０％ ６５％，普通空间占３５％ ４０％。一个具有活
力的旅游度假区旅游设施布局较紧凑，主题鲜明，客房较小，注重音响，公共活动空间较
大，给人以激情之感，而宁静的旅游景区则正好相反，给人以放松之感。
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（２）餐饮设施。
餐饮设施的规划需要根据旅游景区的规模与客源结构来决定。国际性旅游景区的餐饮中

心都要配备中餐厅和西餐厅，并设置相关菜系菜馆，如鲁菜馆、川菜馆、粤菜馆、闽菜馆
等，西餐厅中设立美式、欧式及便食餐厅，还有日本料理等。如果依照消费档次和服务方式
配置，则有豪华餐厅、风味餐厅、大众化快餐食品店以及经济食堂。在大型饭店、餐馆一般
都设置有主餐厅、宴会厅、特别餐厅、快餐厅、酒吧和鸡尾酒廊、咖啡厅以及夜总会等。餐
厅是游客开销比较大的方面，因此要有足够的数量和质量相称的餐馆和快餐厅，但同时应开
设一些地方风味餐食，让游客开开眼界，品尝各地特色。

（３）辅助设施。
辅助设施包括购物商店、加油站、洗衣店、会议设施、艺术走廊、博物馆等。它们的作

用是吸引游客，增加游客在景区内的滞留时间和旅游消费。这些产业规模小、产权分散、布
局也很分散，但又事关旅游景区形象，所以有必要采用一些控制措施：在规划布局上实行分
区配置；确立设施规划与设施标准，确定价格、质量和商业道德标准；各种设施及服务能力
要合理配置，在现有旅游交通条件下，达到方便实用。例如，某个地方很宜于开办时装和珠
宝店，那么在附近就可开设一个为购物者服务的快餐酒吧，或有一个药店或其他娱乐场所。

在辅助设施规划上，往往通过控制大的设施，而把部分设施出租给个体业主能产生最好
的效果，以租赁的办法建立业务管制来指导与控制其密度与外观。另一个有效的办法是对于
旅游景区所有设施都采用统一的格式与统一装饰。这种通过分区的办法来控制私有设施的案
例，成功的有美国加州的蒙特利。在这些设施的经营管理上，国外多采用公共部门建成后以
出租形式租赁给地方小业主经营。这种通过产权对经营权的牵制作用有利于防止盲目杀价竞
争或规划、装饰及服务质量的低劣。
２）基础设施
（１）供水系统。
供水应不间断且方便、充足，水质良好。旅游景区往往耗水巨大，旅游度假型景区内的

饭店每日间耗水达３５０ ４００加仑；高尔夫球场、游泳池等体育设施也要耗费大量的水。在
气候干燥的美国西部地区，一个１８洞的高尔夫球场，每天要消耗１００万加仑的水。许多游
客不愿在那些没有设置水质提纯设备的饭店过夜。在旅游景区开发项目中，提供大量的纯净
水耗资巨大，提供决策的方案和财政预算包括修建水库，开建大水池，广布钻井、输水管
网。必须记住，水是确保旅游合理开发利用最关键的要素。

（２）供电系统。
饭店客房一般耗电是每间房间每天３ ２５ ３ ７５千瓦时，电力系统对旅游形象影响很

大，必须保障供电平稳而且连续，有必要建设高压供电网或预备发电设备，在旅游景区的每
个饭店和居住设施中要安装变压器。在确定电力系统的规划时，几个关键的因子必须考虑：
适当的动力供给；动力供给的持续性；进行准确的高峰负荷预测，设计的电力系统要能满足
高峰负荷的需要；尽最大可能使电力供应类型与主要客源市场地使用的类型相同，使游客可
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能使用各种设施，如吹风机、剃刀、电动牙刷等，供电电压合适比在每个客房安装变压器要
好得多。电力系统设施的布局与建设应注意不破坏景区的风景，最好铺设地下供电网络，在
电力供应上应保持供电连续性，有必要还需建设高压供电网和预备发电机。

（３）通信设施。
电报、电话与电传都需要提供，对游客来说电话尤为重要。无论是客房电话还是长途电

话，它是游客与外界联系的桥梁。一般要求每间客房都有电话，每１５间客房安装一条电话
干线或外线电路。

（４）保健设施。
保健设施，包括旅游景区的医院、饭店的医疗室等，负责游客的伤病急救处理、常见病

的治疗与护理，以保障游客生命安全。景区保健设施的配置应完善、高效，能够及时处理相
应的游客紧急医疗事故，为游客提供安全的医疗保障。

（５）排水系统。
一个旅游景区的饭店每天每间客房都要消耗大量的水。在我国的大多数旅游景区，排水

系统的规划是个令人十分头痛的问题。下水道系统需求可能大大超过预先的计划，一般旅游
景区每间客房每日向下水道排泄１ ０００ １ ２００升的污水，在旅游景区的商业区与工业区，
每公顷开发地需要每天下水道排泄能力在１８ ０００升左右，所以下水道的规划设计十分重要。
墨西哥坎昆度假区的排污系统是按照二级处理的要求设计的，污水处理后可达到灌溉用水的
标准。初期设计在坎昆岛建设３个污水处理厂，在新城建一个氧化池。处理后的污水用于灌
溉高尔夫球场和其他区域的植被。

污水排泄事关游客健康与环境的保护，因此，旅游景区要配备一定的污水池和排水系
统、输水管网。输水管道必须根据高峰时最大需求量设计。

（６）内部交通网络。
内部交通类型的确定主要依赖景区内景点布局结构及旅游景区自然特征，通过计算游客

的交通需求及正常的非游客交通需求便可以确定交通的总需求。在估算交通设施需求时，一
定要考虑季节性引起的拥挤与设施闲置。安全、便利、舒适、准时是交通需求估算的基本
准则。
５ ２ ４　 规划的悖论

悖论是指一种看起来与常规逻辑相抵触的思想。战略规划通常需要一套合乎常规逻辑规
范的原则，但多年的实践表明，好的管理与规划经常违背这些原则。为了进行成功的规划和
寻求适用的结构，必须重新阐述这些原则，或者往往要推翻这些原则。
１ 确定目标
确定目标是旅游景区规划工作成功的基石。然而，规划失败最常见的原因之一往往是没

有认识到真正的目标，而这些目标往往不是已经表述过的那些目标。在规划实践中遇到的局
面往往是认可的目标公之于众，而真正的目标却藏而不露。

·９６·第５章　 旅游景区规划建设



企业管理规划的教材常常称：“获取利润是一个真正的，也是唯一的目标。”然而在西
方企业界由于所有权与经营权的分离，代表企业家本身利益的经营者或管理者为了在公众中
间获得好的名声，不一定是首先追求利润，他的目标往往先是扩大经营范围，打开局面。因
此，公司的发展是更为重要的评价标准，公司公布的目标都是与股东利益相符的利润指标。
而在我国恰恰相反，许多企业或旅游开发部门公布的目标往往是为地区经济发展及社区改造
方面的指标，而实际的目标未必如此。目前有相当多的旅游景区开发规划，都是将房地产开
发作为其真正的目标，而不是简单的旅游景区游览娱乐项目的开发。因此，对这些项目，如
果按其表面上的目标进行规划，景区往往不会有实质性的发展，这样的规划到头来也没有多
大的意义。
２ 认识未来
有相当多的经验告诉我们，人们的决策往往依赖于极不完整的信息资料，同时也依赖于

对竞争者可能采取的行动的臆测。此外，绝大多数的决策都是“次优”的，人们总是接受
“次优”的结果。决策人占有信息资料的情况和他们对决策风险的态度，在很大程度上决定
着决策的正确与否。

过去人们总是认为，未来是确定的，至少是可以预测的，即使是现在的理性预期理论也
认为可以根据现在对未来作出合理的预期。然而越来越多的实践告诉我们，未来是不确定
的、难以预测的。不确定与时间的单向性或不可逆性有关，它建立在对未来与过去在时空上
不等价的基础上。正是这些不确定的因素造成了规划中的最大障碍，也使得规划工作越来越
“丧失信誉”。如果没有认识到这种不确定性的存在，或是把不确定因素当作决定因素来制
订方案，就必然会犯下根本性的错误。如果认识到未来是不可预测的，反而能妥善地处理问
题。为了应付其不确定性，可以采用多种方案替代风险补偿的办法。
３ 决策
在决策的过程中，规划者与决策者往往会出现分歧。一个好的决策者往往不会公开地表

明其真实的目标或明确的方针，而只是把握一个大的方向，在争取各种机会中达到目标。这
样的决策者往往心里明白他们要达到什么目标，并逐步根据实际情况进行修改，抓住时机，
比较理想地实现各种转变。这样，由于规划者并不能准确地判断决策者心中的目标，因此其
建议往往会有失偏颇。有效的规划是分析各种可能性及其结果，从而提出有助于形成决策判
断的见解。

规划中的悖论是：一个计划往往显示出其意图的不可行性并自行流产，而一个可靠的规
划要表明的往往不是会发生什么，而是不会发生什么。

Ｒｏｂｉｎｓｏｎ认为：规划工作不是宣布目标，而是引出目标；不是预测未来，而是帮助认识
未来；不是作出关键决策，而是帮助管理者决策；也不是要制订那些详尽的计划及指挥执行
计划的全过程。由此，我们得出了一个自相矛盾的说法：优秀的规划者不制定规划，他们只
是使优秀的管理者易于制定规划。
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５ ２ ５　 旅游景区规划的发展趋势
当前，有许多新因子在影响旅游规划，其中影响最强烈的是市场需求的差异化、公众化

及可持续发展。现代旅游规划与传统旅游规划的分界实质上是现代旅游———绿色旅游
（ｇｒｅｅｎ ｔｏｕｒｉｓｍ）与传统旅游———大众旅游（ｍａｓｓ ｔｏｕｒｉｓｍ）所导致的必然趋势。
１ 传统规划与现代规划的差异
传统的旅游发展是在没有规划的情况下进行开发的，现代旅游发展要求先规划后开发。

传统的规划是项目导向的，注重社区一级的规划，采用分散的、遍地开花的开发方式；现代
规划是整体导向的，强调区域的整合，采用集中的，只在合适的区域、有现存设施的区域开
发的方式。传统的开发强调在原有居民区外另建新的旅游设施，建造新的高层建筑，提供新
的居住设施；现代开发方式在现有居住区内开发新设施，对现存的设施进行改造从而更好地
利用原有的设施。在大众旅游时代，是对最好的景点进行深度开发，而绿色旅游时代则要求
把最好的景点保护起来。传统的规划是在缺乏要求预测的前提下，带有投机心理进行开发；
现代的规划注重预测，并对开发进行适当的的限定。过去的开发主体多是外地人；就业人员
尤其是高层就业人员主要是外地人；现代的开发主体以本地人为主，就业机会也主要给本地
人。传统的开发只注重经济效益，现代的旅游开发要求综合考虑社会、经济和生态效益。过
去的旅游开发产生的消极效应只有地方社区来承担，而现在要求开发者承担社会成本。

在交通方式上，过去比较喜欢小汽车，现代规划更偏好公共交通。在承载力规划上，以
前往往以旺季需求为参照，容易导致设施在旅游淡季闲置，而现代规划中承载力的确定以平
均需求为参照。在建筑风格上，过去比较喜好城市钢筋水泥的高层建筑风格，而现代更喜好
乡村的地方特色浓厚的与环境和谐的建筑风格。

现代的旅游需求与过去存在显著差异，需求的多样化成为主流，人们有更强的文化情
趣，追求更好的人际关系，追求特色的旅游体验，强调文化和谐与生活质量。需求的差异化
对规划的影响主要表现在突出市场定位的作用，设施设置注重参与性、选择性与个性化。

过去的规划是一种精英规划方式，即规划者都是一些旅游专家、建筑规划师、财务分析
家等，认为只有专家的意见才是最正确的。而近年规划的经验告诉我们，精英规划往往是片
面的，比较容易出现中看不中用的规划，缺乏可操作性，使规划“纸上画画、墙上挂挂”，
而现代的规划注重多方参与，在规划设计、市场战略制定、产品线路设计、区域总体布局方
面要普遍征求游客、导游、饭店服务人员、地方居民、基层干部、旅行社经营者、餐馆经营
者、景点工作人员等相关利益集团人员的意见，他们的意见建议构成规划的重要参考依据。
现代的规划师更多的是一个集大成者，而非创意者，一切创意的来源是与旅游相关的各方人
士。规划师的工作是收集、归纳、比较与提炼各方的意见，在大众意见的基础上形成规划。
由于群英荟萃形成的规划来源于基层，故实施起来也容易为基层所接受。
２ 可持续旅游规划
可持续发展是近年来出现的一个新概念，是环境主义思想发展的结果，也是规划研究的
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前沿问题。近年来，旅游者变得对环境十分敏感，更注重环境的质量，对环境更友好。为了
持续发展，在规划时要求对资源的消耗最小化，以保障后代的使用。与大众旅游不同的是，
绿色旅游倾向于小规模，为当地人所有，因此消极影响小，经济效益对外流失少，大量利益
为当地人享受；而大众旅游则是一种大规模、跨国界、高泄漏的旅游发展方式。可持续发展
旅游包括以下要素：

（１）建立生态极限和公正的标准；
（２）重新配置经济活动与资源；
（３）控制人口；
（４）保护基本资源；
（５）更公正地利用资源和更有效地利用资源；
（６）在承载力范围内开发，保持持续的发展；
（７）保护人类的文化遗产；
（８）偏好动植物种类的多元化；
（９）消极影响最小化；
（１０）社区控制；
（１１）广泛的国家与国际协作政策；
（１２）经济有活力；
（１３）环境质量；
（１４）环境审计。
３ 旅游景区规划的生态设计伦理
旅游景区开发比任何一种开发更注重可持续性，强调把开发和保护融合成一种持续的永

久的合作关系。目前，人们提出了旅游景区规划的生态设计伦理（ｅｃｏｄｅｓｉｇｎ ｅｔｈｉｃｓ）的几条
基本原则：

（１）旅游景区设计要和背景融为一体，而非主宰自然，所有的垃圾、废物都应该认真
处理，不能污染空气、水或土壤；

（２）旅游设施的位置应与重要的自然及文化资源隔离，任何资源的使用都应控制在其
承载力之内，不要造成环境危害；

（３）水线附近的开发不要仅用一条小路来隔离水域和开发带，要使水域与开发带有一
定的距离；

（４）要划出特定的区域作为公园与保护区，同时划分出适合商业经营的开发区域；
（５）所有项目设计都要能为附近社区所接受；
（６）以自然资源为主的吸引物开发要设计眺望点、临时通道、小路，要保护野生动物

的栖息地和迁徙通道，以及动植物种群；
（７）文化吸引物的开发，要体现其真实性，给游客丰富的体验，而且不会损害其文化

价值；
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（８）主要的旅游景区和旅游项目开发不应在基础设施缺乏的边远地区；
（９）重大文化或自然吸引物附近区域的开发要注意开发的设施与吸引物相协调，不要

损害游客的体验质量；
（１０）所有沿海岸的开发，如海滨码头、饭店、商店等都要考虑波浪、风暴和洪水的影

响，因此应布局在距离水线足够距离的地方，以免遭受损害；
（１１）主要的土地利用项目，如高尔夫球场等不要布局在原始自然区，而应分布在对环

境影响比较小的区域；
（１２）在有古树名木、特色植物、自然景观的地区建造建筑时，要尽可能保护这些自然

资源，为游客提供最大的享受。
现代规划的主要趋势是规划的同时要考虑游客、当地居民与开发商的利益，要更多地关

注游客的个性化需求，强调人与环境和谐相处、开发与保护同等重要，不但要关注当代人的
利益也要关注后代人的利益；不要把保持优美的环境当成负担，而应把优美的环境当作有力
的营销工具；让当地社区的居民积极参与旅游规划的过程，投资开发旅游景点，成为旅游业
的核心力量，把旅游开发作为社区发展的重要手段。

课后拓展

案例一
避免出现过度拥堵———香港迪斯尼开张首日 “限客”

历时６年、投资２９４亿港元的香港迪斯尼乐园终于择日开幕。为了避免出现过度拥堵，
迪斯尼已经将首日出票量由原计划的３万张下调至１ ６万张。同时，将试营业日期的对公众
开园时间限制在下午１点以后，从而暂时避免了餐厅拥堵。

这是因为香港迪斯尼乐园在经过２４天的试营业阶段后暴露出来相当多的问题，其中最
主要的就是乐园的设施承受能力。《每日经济新闻》在开业前一天下午在迪斯尼地铁站门口
看到，尽管当日试玩的游客不是很多，但是地铁站的入口处仍排起了十几米的长队。“很难
想象明天会是什么样子。”一位游客如此表示。

此前有不少媒体质疑称，迪斯尼每天３万游客的进园限制人数明显超出了香港迪斯尼乐
园的接待能力。比如在公益日那天进园游客人数虽然只有２ ９万，但游客排队等候每个游乐
设施的时间都在２小时左右。

问题：
１ 媒体质疑迪斯尼乐园每天游客的限制人数超出了迪斯尼的接待能力，什么是接待能

力？如何知道一个旅游景区可以容纳多少人呢？
２ 香港迪斯尼为什么要“限客”？
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案例二
旅游规划是一个分析和决策的过程，它遵循系统的反馈原理说明旅游规划具有动态反馈

作用。这就要求我们根据反馈回来的信息不断修改，不断完善，以达到最佳规划设计目的。
旅游规划的最初成果，可能对某些问题考虑不周，分析不力，在进行评审时会发现这些不足
之处，提出修改意见和要求，然后是对规划进行修改甚至重新编制。这种行为便是反馈。旅
游规划在实施时，同样也会发现不少问题，要求对规划进行修改；随着时间的推移，旅游发
展到一个新阶段，又有不少新现象、新问题出现，要求对原来的规划进行修订或重新编制，
等等。这些行为都是反馈。

问题：
请根据以上信息，尝试着用流程图表示旅游规划过程中的反馈机制。

案例三
龙坞茶村地处杭州市西部的龙坞镇上城埭村，距杭州市中心１５公里，与西湖风景区、

之江国家旅游度假区相邻，西靠富阳市东坞山，是西湖区龙坞镇白龙潭风景区的重要组成部
分。整个规划区北面拥有杭州所有龙井茶茶园中单体面积最大的茶园，是杭州市政府认定的
西湖龙井茶重点保护地之一。

问题：
请结合以上背景材料，搜索相关资料，试着分析龙坞茶村的旅游形象设计。

１ 旅游资源就是指所在地拥有的自然资源，对吗？
２ 旅游资源的特性不包括以下哪一项？
Ａ 空间分布的地域性 Ｂ 时间上的季节性
Ｃ 内容上的包含性 Ｄ 使用上的独享性
３ 旅游资源评价的原则不包括以下哪一项？
Ａ 客观实际原则 Ｂ 符合科学原则
Ｃ 全面系统原则 Ｄ 定性原则
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第 ６ 章

旅游景区策划

近年来，随着社会经济的发展、人民生活水平的提高、人们闲暇时间的增加，旅游业得
到了蓬勃发展，全国各地规划热也悄然兴起。但在旅游开发规划中存在着一个非常严重的问
题就是项目雷同、缺乏特色，尤其是同一类型的旅游项目出现在同一市场范围内，其结果必
然是恶性竞争、互相分流、互相削弱，最终导致效益低下和两败俱伤。这不仅使旅游景区得
不到预期的经济效益，还会造成资金和资源的极大浪费。因此对于一个即将开发的旅游景
区，只有对旅游资源进行筛选、组合、再加工，开发策划出具有强大吸引力的旅游项目，才
能保持开发后该旅游景区的持续、快速、健康发展。另外，对于一个已开发的旅游景区来
说，即使现在的经济效益不错，有广阔的客源市场，仍然需要进行旅游项目的策划。因为任
何旅游产品同其他事物一样，都是按照辩证的规律发展的，都有其生命周期，而且，游客的
需求也是在不断变化的。因此，只有不断地根据人们的需求变化开发策划出新的旅游项目，
为旅游景区不断注入新鲜血液，才能保持旅游景区旺盛的生命力。

６ １　 旅游项目策划的含义

旅游项目是指为丰富旅游活动和促进旅游目标实现而投资建设的项目，它包括景区景点
项目、饭店建设项目、游乐设施项目、旅游商品开发项目、旅游交通建设项目、旅游培训教
育基地项目等。

策划，也叫企划，是一种程序，在本质上是一种运用脑力的理性行为。基本上所有的策
划都是关于未来的事物，也就是说，策划是对未来要发生的事情作当前的决策。本质上，策
划就是一种立足现实、面向未来的活动。旅游项目策划作为策划的一种，就是依据旅游市场
的需求（现实需求和潜在需求）和旅游地的资源优势，对该旅游地的旅游项目进行定向、
定位的过程，也就是对旅游产品的研制、发展、优化的过程。

旅游项目的策划创意，是指对旅游项目的构思、设想和创造性谋划。它是旅游产品产生
的源泉，其工作成果主要形成于旅游产品规划阶段之初，然后需要进行不断的适应性检验、
项目调整、多因素整合，直至完善。旅游项目策划作为一种思想方法，应贯穿旅游规划过程
的始终。



６ ２　 旅游项目策划的原则

１ 市场导向原则
旅游项目是市场定位、市场需求和主题功能的承担者和体现者。因此，旅游景区在进行

项目策划时，应当以现实的和潜在的市场需求为导向，以旅游者需求为研究和策划项目的出
发点，从而策划出适销对路的旅游项目种类及与市场需求相匹配的旅游项目档次和规模。为
什么有些旅游项目推出之后专家叫好而游客却不叫座呢？就是因为该旅游项目不能满足市场
需求，没有适销对路。
２ 客观现实性原则
旅游策划者在对旅游景区进行项目策划时，要在对该旅游景区的现实状况进行全面的调

查，取得尽可能全面、准确的客观资料的前提下进行，把客观、真实的问题及其正确的分析
作为策划的依据，在策划中努力寻找、把握项目的定位点，以提高策划的准确性。
３ 整体性原则
旅游业是一种零散分布的综合产业，受多种经济部门的制约和影响。旅游景区在进行项

目策划时，策划者要能够统筹全局，对各种制约和影响因素进行全面的考虑。整体性原则的
着眼点不是眼前，而是未来。
４ 特色化原则
策划的灵魂在于创新，创新是开拓市场的一条重要途径。因此，只有在特色化原则指导

下，策划出来的旅游项目才会有新意，才会有广阔的市场和强大的吸引力，才会产生轰动效
应和规模效应。
５ 群体意识原则
旅游的综合性及旅游产品的多样性决定了旅游研究领域的广泛性，许多策划活动已经不

是一个人或者仅仅少数人所能胜任的，这就需要采取群体策划的方式，开展多学科专家的携
手合作，并以旅游部门和旅游专家为主进行综合性的提炼和分析。

６ ３　 旅游项目策划的程序

１ 概念挖掘阶段
首先，环境信息的收集是旅游项目策划的基础，它包括旅游客源市场的分析、旅游资源

状况调查、可进入性和周边地区旅游发展状况调查等。其次，旅游项目策划人在收集、处理
信息的基础上，运用自己反复实践的经验认识，引进他人的经验认识，会发现一些市场机
会；经过进一步分析市场机会，项目策划人会从机会和信息中提出一系列前提，从经验认识
中发出系列假设；这一系列的前提和假设逐渐汇集、排列、组合，便在项目策划人头脑中形
成了项目轮廓；项目轮廓犹如一个粗糙的毛坯，还需要进一步的加工完善。再次，项目轮廓
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经过进一步挖掘，逐渐明朗具体化，就形成了项目策划的产品概念。产品概念就是用有意义
的消费术语表达精心阐述的构思。产品概念是策划的立足点，也是策划最本质的东西。
２ 主题开发阶段
主题策划是成功策划的关键。只有将产品概念进一步提炼、升华成为形象化、情节化甚

至戏剧化的主题，才能对消费者产生足够的吸引力和感染力。当然，并不是所有的旅游项目
策划都是先有产品概念而后才有主题，有的就是先从主题开始，再产生一系列构思，进而发
展成为产品概念和具体构思的，比如深圳的“锦绣中华”、北京的“世界公园”、杭州的
“宋城”等就是先从主题策划开始的。在这一阶段，想象力是非常重要的。图６ － １为旅游
项目策划一般流程图。

图６ － １　 旅游项目策划一般流程图

３ 时空运筹阶段
当具体的构思完成以后，项目策划人还需要分析项目实施的支持保障系统，如资金、基

础设施、经营管理等。在此基础上，在“轻重相权选其重，急缓相权选其急”原则的指导
下，通过筛选和整理，将构思变成具体的计划，使策划项目在时间和空间上有具体分布，也
就是在项目策划人头脑中形成项目的具体实施战略。这是策划项目迈入现实、付诸实施的
门槛。

下一步工作就是可行性研究报告的编制。其实，从策划者的最初构想开始，可行性报告
的编制就已开始，只不过那时只存在于策划人的头脑中而已。随着构思的进一步细化，可行
性报告也初具雏形，内容渐渐丰富，直到最后水到渠成，发展为项目可行性研究报告。当项
目可行性研究报告编制完成后，需提交旅游主管部门审核，然后根据审核反馈来的信息进一
步修订，使项目的策划方案更为可行，批准后就可以拟定正式的项目策划书了。
４ 推销说服阶段
策划书是策划项目据以推销实施的“设计图”或“剧本”，因此，一本好的策划书不但

要具有丰富的内容，还要有生动的、形象的表现方式，如附上一些旅游资源分布图、项目的
时空布局图、客源市场图等。
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策划不是为了策划而策划，而是为了让策划项目得到实施，并取得预期的效果。因此，
如果策划仅仅停留在策划书的阶段，那么它只是供人观赏的摆设而已，不具有任何实际的意
义，真的成了“规划规划，纸上画画，墙上挂挂”了。日本策划专家江川郎认为，杰出的
策划是指：杰出的创意＋实现可能性最大的期待效果。可见，策划光有杰出的创意是远远不
够的，其效用最终表现在实施上。因此，策划书完成后，要成功实施策划方案，还需要通过
策划人的说服力，从而得到投资者的批准认可，获得政府的支持，取得相关部门、社会各方
面的配合协助。这一阶段的实现主要依赖于策划人的说服力。

６ ４　 旅游项目构思策划

从上面的旅游项目策划流程图中可以看出，项目构思是项目策划的核心，项目策划是最
后具体项目的胚胎，没有好的构思，就没有好的项目。因此，项目构思是旅游项目策划成败
的关键。

旅游项目构思是个系统工程，它主要由项目产品构思、项目市场构思、项目营销构思三
个子系统组成。这三个子系统有所区别，但又相互渗透，密不可分。
１ 项目产品构思
旅游者通过旅游获得的是一种经历、一种体验，这种经历和体验是在购买旅游产品的过

程中获得的。所以，在旅游项目构思策划中，项目产品构思是核心。旅游产品吸引力的大小
不在于旅游资源含金量的高低，而在于策划出的旅游项目吸引力的大小。这就要求旅游产品
构思要以市场为导向，对旅游资源进行筛选、加工、改造、设计、制作，组合出深受旅游者
喜爱的产品。主要的构思方法有破除法、移植法和优势组合法。
１）破除法
项目策划人运用创造性思维打破常规惯例而构思出“人无我有、人有我优、人优我特、

人特我变”的项目。深圳的野生动物园就是一个典型的例子：一般的动物园都是兽在笼中、
人在笼外的游览方式，而深圳的野生动物园却首先推出让动物生活在自然环境里，而将游客
关进活动的笼子———汽车里进行游览，很受游客欢迎。
２）移植法
移植法是指把其他事物的特点和功能合理地移植过来，创造另一种新事物，主要有创意

移植法和项目移植法两种。创意移植法是将他人的项目构思创意移植到自己的项目中，结合
自己的项目主题、资源条件等现实情况进行新的构思创意，如深圳的“锦绣中华”就是将
荷兰“小人国”的核心创意———景观微缩借鉴移植过来的。项目移植法是将他人在外地成
功运作的项目移植到一个新的地区，如沈阳夏宫就是从日本的水上乐园移植过来的。
３）优势组合法
将不同的要素重新连接组合，这是项目构思上广泛使用的一种方法，如珠海的“中国

四大佛山风景旅游区”就是参照山西五台山、四川峨眉山、安徽九华山和浙江普陀山这四
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大佛教名山的特点，将风光旖旎的自然景观、广袤深邃的佛法意境、鬼斧神工的建筑艺术融
为一体，再现四大佛山的精髓。
２ 项目市场构思
项目市场即现实意义上的旅游市场，是指在一定时间、一定地点和一定条件下对旅游产

品具有支付能力的消费者群体，也就是旅游客源市场。如何进行旅游市场定位既是一门科
学，也是一门艺术。这就需要策划者掌握大量有关社会、经济、文化方面的信息，具有敏锐
的市场意识，能够根据所处社会经济发展阶段或地域环境，把握旅游者的群体社会心理特
征、旅游偏好和细分市场的规模，从中寻找市场机会，大胆创意、精心设计，满足其现实需
要，激发其潜在需求。只有在市场构思的基础上，才能确定项目的种类、档次和规模。就拿
深圳来说，尽管那里缺乏旅游资源，但是经济发达、交通便利，具有广阔的本地、海外市
场。在这种市场导向下，深圳推出了“锦绣中华”、“中华民俗村”、“世界之窗”等项目，
深受游客喜爱，取得了良好的经济效益。目前，旅游产品构思的主要思路是：市场—资源—
产品—市场，因此，项目市场构思非常重要。
３ 项目营销构思
旅游产品只有在旅游市场上销售出去，吸引了游客才能称为旅游产品。“酒香不怕巷子

深”的理论在当今竞争激烈的市场条件下，已经不合时宜了。再好的旅游产品，如果营销
不好，也只能是“闺”中之宝。怎样将构思出来的产品卖出去，这也是项目构思时应考虑
的。营销是产品销售的一个重要手段，是将产品和市场连接起来的纽带。面对激烈的市场竞
争，只有通过多元化的营销手段，才能最大限度地增加效益。主要的营销策略有产品策略、
价格策略、促销策略。
１）产品策略
这一策略已渗透到旅游项目的产品构思中，也就是要以旅游项目的独特性和新颖性来拓

宽市场，可以说是出奇制胜。
２）价格策略
价格是影响人们旅游决策的重要因素之一。因此，在产品定位后，要根据市场需求和市

场竞争状况，制定合理的、有竞争力的价格。同时，还可以通过价格杠杆来调控旅游景区在
淡旺季的游客量。
３）促销策略
促销是为了扩大旅游产品销售量而进行的一系列宣传、报道、说服等工作，主要方式有

人员促销、营业推广、广告、公共关系等活动。旅游景区可根据自身具体情况，因地因时选
择适合的促销方式。

６ ５　 旅游项目分类

项目分类，是策划创意的思维单元。旅游项目分类的任务，不仅要罗列旅游项目单元，
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还要理清主体与客体之间的各种内在联系，正确建构分类框架，使不断变化发展的旅游形式
在相对稳定的框架中不断地扩充成为可能，从而为旅游策划持续地提供基础信息。

按研究目的和观察方法的不同，旅游项目可作多种分类，其中比较常见的分类方法有主
体分类法和环境分类法。
１ 主体分类法（见表６ －１）

表６ －１　 旅游项目分类———主体分类法
分类方法 旅游项目分类

主体性质 观光旅游、度假旅游、生态旅游、专项旅游

主体职业 学生、无职业者、体力劳动者、脑力劳动者、退休人员旅游项目

主体年龄 儿童旅游项目、青少年旅游项目、成人旅游项目、老人旅游项目

主体组织 单身旅游、情侣旅游、居家旅游、群体旅游、自主旅游、组团旅游

消费方式 高消费旅游、低消费旅游、包价旅游、奖励旅游

时间 一日游、周末旅游、短期度假、工作旅游

旅行距离 近郊旅游、远郊旅游、中程旅游、远程旅游、国际旅游

２ 环境分类法（见表６ －２）
表６ －２　 旅游项目分类———环境分类法

分类方法 旅游类型 细　 　 分

地球圈层

大气层 宇宙、天象
水圈 海水、淡水
岩石层 山丘、平原、岩洞
生物圈 植物、动物
智力圈 文化、科技、历史、生活

自然环境
自然地区 自然保护区、海岸旅游区、荒漠旅游区、山岳旅游区、湖川旅游区、溶洞泉瀑旅

游区
过渡地区 平原水乡旅游区、民俗风情旅游区、旅游度假区

人居环境 人类聚居地 历史遗迹区、旅游城镇旅游区、现代城镇旅游区

除此之外，还有各种分类方法，如按旅游空间可分为室内旅游、城区旅游、乡郊旅游、
区域旅游、国内旅游、国际旅游、洲际旅游、星际旅游；按旅游活动状态可分为被动（消
极）旅游、主动（积极）旅游；按信息获取的方式可分为动游、静游或“行游”、“坐游”、
“卧游”、“神游”；按旅游的社会内容可分为自然（生态旅游）、历史旅游、文化旅游、科
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技旅游、写作旅游等；按组织的目的可分为科学（教育）旅游、商务旅游（或会议旅游）、
考察旅游、体育旅游（健身旅游）、宗教旅游、集会旅游、纪念旅游；等等。

以上种种分类方法的共同点是抽象程度较高，常适用于各种目的的旅游环境研究或市场
调查分析。从项目策划的要求看，它们可以从各个角度对市场分析、资源分析和项目开发定
位的研究给予帮助。但是，从另一方面看，旅游不仅是一种值得研究的宏观现象，更是一种
真实积极的生活经历，并且有赖于生动的社会交流方式和联结人与自然的旅游设施。旅游项
目策划创意，要将抽象的规划目标具体化为生动的交流和满意的经历，故为旅游项目策划所
建立的分类系统，必须有利于这种生动性的体现。按照旅游者的真实经历来划分类型，将有
利于实现这一目的。

６ ６　 旅游项目库

旅游项目库（见表６ － ３ 表６ － ８）是旅游景区项目策划的重要依据和参考。我们常把
食、住、行、游、购、娱称为“旅游六要素”，从分类方法来看，这是一种以旅游者为中心
的时间活动分类法。若以此为分类起点，将有助于体现旅游经历的生动性，且有利于国内学
术界与管理者的认同，符合建立旅游项目库的要求。以此为基础，按旅游经历的客观性质和
认知方式，可进行第二级的细分，以后可再按“活动———设施———环境融合”形态的主导
内容，进行第三级的细分，由此可形成符合实用要求的“旅游项目库”。

表６ －３　 旅游项目库———１０００旅行
项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目

１１００ 人力旅行 １２０１ 大象

１１０１ 步行 １２０２ 骆驼

１１０２ 越野步行 １２０３ 马、驴、骡

１１０３ 自行车 １２０４ 牛马车

１１０４ 划船 １２０５ 其他兽力车

１１０５ 竹筏木筏皮艇 １２０６ 兽力雪橇

１１０６ 水底观光走廊 １３００ 自然力旅行

１１０７ 坑道 １３０１ 滑翔

１１０８ 栈桥 １３０２ 滑翔跳伞

１１０９ 人力桥 １３０３ 帆船

１２００ 兽力旅行 １３０４ 漂流
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续表
项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目
１３０５ 溜索、荡索 １４１２ 潜水艇
１４００ 动力旅行 １４１３ 水下观光船
１４０１ 飞艇 １４１５ 电瓶车
１４０２ 热气球 １４１６ 太阳能车
１４０３ 飞机 １４１７ 摩托车
１４０４ 直升机 １４１８ 火车
１４０５ 水上飞机 １４１９ 轻轨
１４０６ 蒸汽机船 １４２０ 小火车
１４０７ 游艇 １４２１ 其他动力旅行器
１４０８ 游轮 １４２２ 索道缆车
１４０９ 飞翔船 １４２３ 自行山地车
１４１０ 太阳能船 １４２４ 升降梯
１４１１ 气垫船

表６ －４　 旅游项目库———２０００餐饮
项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目
２１００ 冷餐会 ２５００ 自助餐
２１０１ 地方酒席 ２５０１ 熟食
２１０２ 异地风情酒席 ２５０２ 烧烤
２１０３ 异国风情酒席 ２５０３ 水煮
２２００ 风味小吃 ２６００ 方便食品
２２０１ 浸制 ２６０１ 冲泡食品
２２０２ 手工 ２６０２ （轻便食品）
２２０３ 烧烤 ２６０３ 宇航（高能）食品
２２０４ 烘烤 ２６０４ 保鲜食品
２２０５ 腌制 ２６０５ 干食品
２３００ 酒吧茶肆 ２６０６ 饮品
２３０１ 酒吧 ２７００ 野炊
２３０２ 咖啡馆、茶馆 ２７０１ 烧烤
２３０３ 饮用水 ２７０２ 水煮
２３０４ 自动售货机 ２７０３ 蒸煮
２４００ 快餐 ２８００ 野餐
２４０１ 现卖堂吃 ２８０１ 阳伞野餐
２４０２ 现做堂吃 ２８０２ 桌凳野餐
２４０３ 现做外卖 ２８０３ 席地野餐
２４０４ 即时外卖 ２８０４ 随行野餐
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表６ －５　 旅游项目库———３０００住宿
项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目
３１００ 城镇饭店 ３３０２ 汽车卧车（铺）
３１０１ 星级饭店 ３３０３ 轮船饭店
３１０２ 青年饭店 ３４００ 乡土风情饭店
３１０３ 公寓 ３４０１ 穴居土著饭店
３１０４ 别墅 ３４０２ 巢居土著饭店

３１０５ 汽车饭店 ３４０３ 生土建筑饭店
３２００ 度假村 ３４０４ 竹木建筑饭店
３２０１ 山地度假村 ３４０５ 毡包饭店
３２０２ 山上度假村 ３４０６ 渔民船居饭店
３２０３ 宇宙度假村 ３５００ 野营
３２０４ 其他风情度假村 ３５０１ 穴居野营
３２０５ 一般度假村 ３５０２ 帐篷野营

３３００ 机动卧室（房车） ３５０３ 露营
３３０１ 火车卧车（铺）

　 　
表６ －６　 旅游项目库———４０００购物

项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目
４１００ 旅游用品 ４２０１ 自然物产
４１０１ 鞋帽手套雨具 ４２０２ 工艺品
４１０２ 服装 ４３００ 土特产
４１０３ 食品 ４３０１ 特产食品

４１０４ 摄影录像器材 ４３０２ 特产日用品
４１０５ 野营装备 ４３０３ 特色生产工具
４１０６ 垂钓及水上运动装备 ４３０４ 其他特产
４１０７ 其他旅游用品 ４４００ 特价商品
４２００ 旅游纪念品 ４４０１ 各类特价商品
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表６ －７　 旅游项目库———５０００观光游览
项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目
５１００ 天象景观 ５４０５ 草原
５１０１ 风、云、雨、雪 ５４０６ 其他生物景观
５１０２ 日月星辰 ５５００ 历史文化
５１０３ 佛光 ５５０１ 社会经济文化遗址
５１０４ 海市蜃楼 ５５０２ 军事遗址
５１０５ 彩虹 ５５０３ 古城和古城遗址
５１０６ 极光 ５５０４ 长城
５１０７ 陨石 ５５０５ 宫廷建筑
５２００ 地象景观 ５５０６ 宗教建筑
５２０１ 山岳景观 ５５０７ 陵墓陵园
５２０２ 典型地质构造 ５５０８ 石窟
５２０３ 化石点 ５５０９ 古代工程
５２０４ 自然灾变遗迹 ５５１０ 牌坊山门
５２０５ 岩溶地貌 ５５１１ 石刻碑碣
５２０６ 风蚀地貌 ５５１２ 雕塑
５２０７ 其他蚀余 ５５１３ 各类园林
５３００ 水象景观 ５６００ 风俗民情
５３０１ 江河 ５６０１ 特色村镇
５３０２ 湖泊 ５６０２ 乡土建筑
５３０３ 海洋 ５６０３ 民俗街区
５３０４ 瀑布 ５６０４ 节庆
５３０５ 溪涧 ５６０５ 集会
５３０６ 冷泉、热泉 ５６０６ 风俗礼仪
５３０７ 现代冰川 ５７００ 科教
５３０８ 冰雪 ５７０１ 科技设施
５４００ 生物景观 ５７０２ 科幻设施
５４０１ 野牛动物栖息地 ５７０３ 科技城
５４０２ 树木 ５７０４ 考古博物
５４０３ 古树名木 ５７０５ 影视基地
５４０４ 奇花异草 ５７０６ 研修实习基地
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表６ －８　 旅游项目库———６０００康体娱乐
项目编号 旅游项目 项目编号 旅游项目
６１００ 自然娱乐 ６３０１ 动物驯养喂养
６１０１ 冲浪 ６３０２ 驯兽表演
６１０２ 潜水 ６３０３ 斗鸡、斗牛
６１０３ 帆板 ６３０４ 放生
６１０４ 帆船 ６４００ 动力娱乐
６１０５ 跳伞 ６２０１ 汽车拖曳跳伞
６１０６ 激流或波浪娱乐 ６４０２ 快艇拖曳跳伞
６１０７ 滑沙、滑草 ６４０３ 汽车越野
６１０８ 滑雪、滑冰 ６４０４ 赛车
６１０９ 风筝 ６４０５ 汽车练习
６１１０ 其他自然力娱乐 ６４０６ 摩托车
６２００ 器械与健身娱乐 ６４０７ 水上摩托艇
６２０１ 摇曳、旋转（器械） ６４０８ 摩托艇
６２０２ 攀滑滑淄（器械） ６４０９ 碰碰船
６２０３ 搬运装挂（装置） ６４１０ 碰碰车
６２０４ 跳弹跨越（设施） ６４１１ 游艇
６２０５ 多人自行车 ６４１２ 翻滚车
６２０６ 跳跳自行车 ６４１３ 月球车
６２０７ 滑车 ６５００ 理疗
６２０８ 滑板 ６５０１ 避暑
６２０９ 划船 ６５０２ 避寒
６２１０ 水上自行车 ６５０３ 冲击振动理疗
６２１１ 脚踏轨道车 ６５０４ 潮湿法理疗
６２１２ 波浪车道 ６５０５ 推拿气功
６２１３ 越野自行车 ６５０６ 针灸
６２１４ 雪橇 ６５０７ 药膳
６２１５ 武术气功 ６５０８ 理疗浴（咖啡药浴等）
６２１６ 体操健身 ６５０９ 沙浴
６２１７ 健美减肥 ６５１０ 温泉浴
６２１８ 游泳 ６５１１ 矿泉浴
６２１９ 人造波游泳 ６５１２ 负氧离子浴
６３００ 动物娱乐 ６５１３ 森林浴
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续表
旅游项目 项目编号 旅游项目 项目编号
６５１４ 氧吧 ６８０９ 食品加工
６５１５ 桑拿浴 ６８１０ 纺织
６５１６ 蒸汽浴 ６８１１ 锤炼打制
６５１７ 冰水浴 ６８１２ 建造制作
６６００ 文化观赏娱乐 ６９００ 体育竞技与军事娱乐
６６０１ 文化艺术馆 ６９０１ 彩弹实战
６６０２ 音乐 ６９０２ 射击
６６０３ 电影 ６９０３ 射箭
６６０４ 球幕电影 ６９０４ 相扑
６６０５ 戏剧 ６９０５ 击剑
６６０６ 茶馆书场 ６９０６ 军事娱乐
６６０７ 电视 ６９０７ 其他军体竞技
６６０８ 舞会 ６９０８ 赛艇
６６０９ 卡拉ＯＫ ６９０９ 赛马
６６１０ 各种沙龙聚会 ６９１０ 保龄球
６６１１ 节庆活动 ６９１１ 草地保龄球
６６１２ 宗教活动 ６９１２ 体育竞技观演
６６１３ 风俗礼仪 ６９１３ 高尔夫球
６７００ 智力娱乐 ６９１４ 网球
６７０１ 迷宫 ６９１５ 足球
６７０２ 猜谜 ６９１６ 篮球
６７０３ 棋牌 ６９１７ 排球
６７０４ 越野智力比赛（定向越野） ６９１８ 沙地排球
６７０５ 电子游戏 ６９１９ 乒乓球
６７０６ 虚拟现实 ６９２０ 羽毛球
６７０７ 其他智力游戏 ６９２１ 手球
６８００ 生产娱乐 ６９２２ 马球
６８０１ 狩猎 ６９２３ 门球
６８０２ 诱捕 ６９２４ 垒球
６８０３ 网捕 ６９２５ 棒球
６８０４ 渔猎 ６９２６ 曲棍球
６８０５ 垂钓 ６９２７ 冰球
６８０６ 放牧与饲养 ６９２８ 水球
６８０７ 农林种植收获 ６９２９ 桌球
６８０８ 采摘 ６９３０ 其他体育竞技活动
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吴承照①将旅游度假项目进行归类，整理了常见健身康乐游憩设施与项目汇总图，表
６ － ９是根据汇总图整理得来的。

表６ －９　 旅游度假常见健身康乐游憩设施与项目汇总
功能区域 细分区域 游憩设施与项目

休憩区
专项 高科技观光农业园、专业旅游、生态旅游、博物馆、花卉园、水族馆、狩猎场、夏令

营、宠物中心、岩石园、徒步旅行、植物园、科学考察、野生动物园、观鸟台
风情区 主题乐园、民俗文化、异国文化、古街、水街、特色食品街、风味美食街

度假游乐区
游乐设施、摩天轮、云霄飞车等游艺、骑乘项目，野营基地、露营场、烧烤场、露天
自助餐饮、帐篷区、野外求生、汽车饭店、绿色宾馆、小筑、生态竹舍、茅屋、节日
之夜（烟火、爆竹、欢乐区）

中心广场公建
停车场、回廊、大门广场（内、外）、喷泉、办公楼、中央广场、会议中心、电脑室、
旅游管理、物业管理、派出所、物业、艺术喷泉广场、邮电局、广播室、安全警卫室、
医疗卫生所

娱乐健身区
（新潮健身与
康乐项目）

室内

健身中心、室内游泳池、桑拿浴室、舞厅、推拿按摩、保龄球、针灸气功、室内高尔
夫、卡拉ＯＫ、温泉浴室、乒乓球、羽毛球、夜总会、酒吧、沙吧、泳吧、陶吧、桌
球、台球、俱乐部、电子游戏室、音乐茶座、射击、健身房、娱乐健身、游艺场、麻
将、扑克、棋牌室、动感影院

室外 迷你高尔夫、露天电影剧场、露天茶室、烟花场、赛车场、碰碰车场

体育运动区
（冒险刺激
性项目）

陆地
跑马场、跑狗场、斗兽场、溜冰场、网球、门球、迷你Ｇｏｌｆ、高尔夫球场、沙滩排球、
射箭、射击、飞镖、马蹄铁、骑马、牧牛、滑草、高山滑雪、钓鱼、滑雪、雪地游戏、
自行车越野赛场、卡丁车赛场、狩猎场等

水上

曲水流觞、综合游乐游戏、水上世界、水上乐园、亲水设施、观光潜艇、沙滩浴场、
水中派对、游艇码头、游泳池、水幕电影、滑水场道、儿童戏水池、水上芭蕾、滑水
梯、冲浪、舟钓、造波池、人造浪、人造波游泳池、碰碰船、水上摩托艇、帆板、激
流勇进、活水游泳池、奔流、漂流、滑板、滑水等

空中 风筝、降落伞、跳伞塔、直升机、攀岩、蹦极、拖曳伞等

商场购物区 旅游工艺品商店、摄影部、购物商场、超市、珠宝店、餐厅、宴会厅、药材店、小卖
部、特色商品街、快餐店、面包房等

别墅区 宾馆、情人旅舍、度假山庄等
后勤服务
管理区

管委会、水泵房、员工宿舍、煤气增压站、洗衣房、污水处理站、车队（库）、锅炉
房、食堂、机修站、变电站、电视转播站、卫生电视设备等
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课后拓展

案例一
把梳子卖给和尚

有家木梳厂有四位推销员，厂里要求他们把梳子卖到庙里去。
第一个推销员去了，空手而归，说庙里的和尚都是光头，根本不需要梳子。
第二个推销员去了以后，卖掉了好几十把。他的招数是和尚虽然没有头发，但经常梳头

则有利于头部血液循环，延年益寿。
第三个推销员的本事更大一些，他卖掉了好几百把梳子。庙里的方丈接受了他的建议：

香客们前来烧香，他们的头发里常沾满香灰，倘若庙里多备些梳子供香客梳头之用，他们便
会感受到庙里的关心，香火也就会更加旺盛。

第四个推销员则带回大批的订单。他的能耐是，说服方丈把木梳作为纪念品送给香客，
把庙里最受香客喜欢的一副对联刻在梳子的一面，另一面再刻上“积善梳”三个字。

问题：
１ 从这个故事中，我们得到了什么样的启发？
２ 选择某旅游景区，若对其重新开发，你有什么样的创意？

案例二
武汉东湖风景区楚风园项目设计方案 （部分）

一、楚风园的设计指导思想
由于楚风园地处渔光村附近，且与梨园大门仅百余米距离，故无论从地理环境还是人文

景观来说，它应是听涛风景区延伸的有机组成部分，是一个符合楚地风情的自然山水园。
二、设计原则
本着以上指导思想，可形象具体地分为以下几点：
１ 布局、造景特色应与听涛景区的特色相辅相成，形成一个延伸的有机体；
２ 全园要简约化、民俗化、特色化；
３ 因为周围的居民较多，要充分考虑全园的实用性、功能性；
４ 在尽量少破坏原有的地形、地貌以及植被的前提下，因循就势地展开布局；
５ 要使全园的景观视线通透，能充分欣赏东湖湖面及沿湖美景。
问题：
请选择当地某处风景区，以设计延伸景区为目标，结合教学内容及以上材料，试着编写

项目设计方案的指导思想及设计原则。
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案例三
洛杉矶迪斯尼乐园的布局是：进入大门先是一条美国新移民时期新英格兰的街道，在这

条不长的街道上一方面以独特的建筑先把游客带入一种特殊的氛围中，另一方面街道两边布
满商店，入口右侧一边的商店以卖胶卷、电池和饮料为主，左侧以卖纪念品为主，因为游客
的行走方式是靠右行，而初入园时因为还没有任何体验，但可能会发现自己没带胶卷或胶卷
不够，而入口左侧的商店一般是游客从园内体验完准备离开前最后的纪念品采购点。走过这
条街道就来到一个圆形的中心花坛，在这里可以看到公园５个主题景区的入口，在这里景点
让游客自由选择，每个景区都有一个经典游乐项目，５个景区的安排与美国的历史相关，从
狂野的西部探险到小小童话世界到未来时代，和米老鼠照相这个几乎是迪斯尼的必游项目被
安排在第３个主题区。环球影城则更加完全地控制住了游客的游览体验和路线，环球影城的
各个特技表演场也有各类电影特技表演，表演时间相互错开，时间表在入口处提供给游客，
使景点主动地控制了游客的游览时间和游览线路，因为游客流必定会根据时间表从一个表演
场向另一个表演场移动，而在每个特别著名的表演场外都有纪念品零售店，如“侏罗纪公
园（漂流）”、“回到未来时代（动感电影）”、 “魔鬼终结者（立体电影）”等。有调查发
现，该景区中属“侏罗纪公园”的游后纪念品商店销售量最大，说明游客的购买欲望会在
经历了一种令人兴奋的刺激性体验后被空前地调动起来，这种体验的刺激或兴奋程度越高，
纪念品的购买欲就越强。

问题：
通过对迪斯尼乐园布局的学习，请选择当地某旅游景区为研究对象，试着设计和编写布

局方案。

１ 旅游项目是指为丰富旅游活动和促进旅游目标实现而投资建设的项目？
２ 旅游项目只是市场定位、市场需求和主题功能的承担者？
３ 旅游项目策划的程序包括概念挖掘阶段、主题开发阶段、时空运筹阶段、推销说服

阶段，对吗？
４ 项目产品构思中不包括以下哪一种方法？
Ａ 破除法 Ｂ 模仿法 Ｃ 移植法 Ｄ 优势组合法
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第 ７ 章

旅游规划新理论的应用

随着外国专家进入中国市场和中国专家国际交流的频繁，旅游规划新的理论、方法被不
断引入，并逐步进行实践，形成新的规划理念和思想。目前使用较多、较新颖的规划理论包
括旅游地生命周期理论、旅游城市发展动力理论和游憩规划理论等。

７ １　 旅游地生命周期理论

７ １ １　 旅游地生命周期理论概述
旅游地生命周期理论是描述旅游地演进过程的一种理论。国外对这一理论的称呼有

ｒｅｓｏｒｔ ｌｉｆｅ ｃｙｃｌｅ、ｔｏｕｒｉｓｔ ａｒｅａ ｃｙｃｌｅ ｏｆ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ、ｐｒｏｄｕｃｔ ｌｉｆｅ ｃｙｃｌｅ、ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｌｉｆｅ ｃｙｃｌｅ等，中文
统一译为“旅游地生命周期”理论。目前比较常用的是ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｌｉｆｅ ｃｙｃｌｅ （ＤＬＣ）。

许多人认为旅游地生命周期理论始于１９６３年Ｗ Ｃｈｒｉｓｔａｌｌｅｒ发表的论文《对欧洲旅游地
的一些思考：外围地区、低开发的乡村、娱乐地》，他将观察到的旅游地普遍演进规律归纳
为发现（ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ）→成长（ｇｒｏｗｔｈ）→衰落（ｄｅｃｌｉｎｅ）。目前大家公认的旅游生命周期经
典模型出自Ｒ Ｂｕｔｌｅｒ １９８０年所作的系统阐述，他认为旅游地如同产品一样，也经历一种
“从生到死”的过程，只是旅游者的数量取代了产品的销售。他将旅游地生命周期分为六个
阶段：探索（ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ）→起步（ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ）→发展（ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ）→稳固
（ｃｏｎｓｏｌｉｄａｔｉｏｎ）→停滞（ｓｔａｇｎａｔｉｏｎ）→衰落（ｄｅｃｌｉｎｅ）或复兴（ｒｅｊｕｖｅｎａｔｉｏｎ），并且引入了
使用广泛的“Ｓ”形曲线来加以表述（见图７ － １）。Ｓｔａｎｌｅｙ Ｃ Ｐｌｏｇ （１９７３）所提出的不同类
型旅游者群体的变化也与旅游地生命周期联系了起来，他提出的心理图式（ｐｓｙｃｈｏｇｒａｐｈｉｃ）
假说是：“旅游者按心理类型被划分为多中心型、近多中心型、中间型、近自我中心型、自
我中心型五类。”自我中心型的人，其特点是思想谨小慎微，多忧多虑，不爱冒险。行为上
表现为喜安逸，好轻松，活动量小，喜欢熟悉的气氛和活动。同自我中心型相反，另一个极
端类型是多中心型。其特点是思想开放，兴趣广泛多变。行为上表现为喜新奇、好冒险、活
动量大，不愿随大流，喜欢与不同文化背景的人相处，虽然也需要旅游业为其提供某些最基
本的旅游服务如交通和住宿等，但更倾向于有较大的自主性和灵活性。中间型属于表现特点
不明显的混合型，近自我中心型和近多中心型则分别介于两个极端类型与中间型之间略倾向



于各极端特点的过渡类型。新开发的旅游地首先会吸引好奇心强、爱探险的多中心型旅游
者；在旅游地变得广为人知之后，它失去了对多中心型旅游者的吸引力，逐渐被占人口最大
比例的中间型旅游者取而代之，旅游地接待量达到顶峰，进入了成熟期；然后随着时间的推
移，旅游地也失去了对中间型旅游者的吸引力，而代之以与多中心型旅游者一样只占人口少
量的自我中心型旅游者，旅游地也走到了生命周期的最后阶段———衰落。

图７ － １　 旅游地生命周期曲线
资料来源：Ｒ Ｂｕｔｌｅｒ Ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ｔｏｕｒｉｓｔ ａｒａ ｃｙｃｌｅ ｏｆ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ；

ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ

（１）探索期：是一个旅游地发展的初始阶段，其特征是只有少量的“多中心型”游客
或“探险者”，分布零散，他们与当地居民接触频繁；当地少有或没有旅游基础设施，只有
自然的或文化的吸引物，自然环境未受破坏，地方社区未受打扰。

（２）起步期：其特征是旅游的人数逐渐增多，吸引当地投资于旅游业；明显的旅游季
节性；旅游地进行广告宣传活动；客源市场的形成；公共部门投资于旅游基础设施。

（３）发展期：其特征是旅游接待量迅速增长；游客数超过当地居民数；明确的客源市
场地；大量的广告宣传；外来投资，并逐渐占据控制地位；人造景观出现，并取代自然的或
文化的吸引物；“中间型”游客取代“探险者”和“多中心型”游客。

（４）稳固期：增长速度减缓；目的地经济发展与旅游业息息相关；广泛的广告宣传以
克服季节性和开发新市场；吸引了“自我中心型”游客；居民充分了解旅游业的重要性。

（５）停滞期：游客人数达到顶点；达到容量限制；旅游地形象与环境相脱离；旅游地
不再时兴；严重依赖于“回头客”；低客房出租率；所有权经常更换；向外围地区发展。

（６）衰落或复兴期：客源市场在空间和数量上减少；对旅游业的投资开始撤出；当地
投资可能取代撤走的外来投资；旅游基础设施破旧，并可能被代以其他用途。也有另一种可
能是，旅游地在停滞阶段之后进入复苏阶段。要进入复苏阶段，旅游地吸引力必须发生根本
的变化，为达到这一目标有两种途径：一是创造一系列新的人造景观；二是发挥未开发的自
然旅游资源的优势，重新启动市场。在衰落或复苏阶段有５种可能性：①深度开发卓有成
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效，游客数量继续增加，市场扩大，旅游地进入复苏阶段；②限于较小规模的调整和改造，
游客量可以较小幅度地增大，复苏幅度缓慢，注重对资源的保护；③重点放在维持现有容
量，遏制游客量下滑的趋势，使之保持在一个稳定的水平；④过度利用资源，不注重环境
保护，导致竞争能力下降，游客量显著下降；⑤战争、瘟疫或其他灾难性事件的发生会导
致游客急剧下降，这时想要游客量再恢复到原有水平极其困难。

以巴特勒（Ｂｕｔｌｅｒ）的旅游地生命周期“Ｓ”模型为始，许多学者对旅游地发展阶段及
其特征进行了描述。如Ｐｒｉｅｓｔｌｅｙ ａｎｄ Ｍｕｎｄｅｔ提出了一个“后滞长期”（ｐｏｓｔｓｔａｇｎａｔｉｏｎ ｐｈａｓｅ）
的概念，它描述了许多具有竞争优势、较长时期处于不败之地的旅游胜地的生命周期现象。
在经历了一般的增长过程达到最高发展水平之后，旅游地并没有马上衰弱，而是经历了较长
一段时间的发展阶段。Ｋ Ｄｅｂｂａｇｅ （１９９０）在一个实例中研究了旅游业自身的竞争性结构对
旅游地周期的影响并指出，旅游地因企业的竞争兼并而将出现寡头垄断的局面，寡头垄断者
为避免相互间的激烈竞争以实现相对稳定并通过协议瓜分市场，往往不惜以放弃创新和产品
多样化为代价，这很大程度上导致了旅游地的停滞、衰落。另外一些学者还就规划和管理决
策对旅游地演进的重要性①、旅游地演进过程受到战略变化和环境变化的作用②、推动旅游
地演进的主要经济和社会力量等方面问题进行了研究③，进一步推动了旅游地生命周期理论
的深化发展。

最近一个理论进展是以世界遗产城市威尼斯为例，在Ｂｕｔｌｅｒ的旅游地生命周期模型的基
础上，提出的一个旅游地在旅游发展达到其生命周期的饱和阶段后，发生衰退的空间经济学
（Ｓｐａｃｉａｌｅｃｏｎｏｍｉｃ）的解释模型，即所谓的“衰退环”模型（Ｖｉｃｉｏｕｓ Ｃｙｃｌｅ Ｍｏｄｅｌ）（见图７ －２）。

图７ － ２　 “衰退环”模型④
资料来源：杭州市旅游发展总体规划
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①

②

③

④

Ｄ Ｇｅｔｚ，Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｐｌａｎｎｉｎｇ ａｎｄ Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ Ｌｉｆｅ Ｃｙｃｌｅ，１９９２
Ｃ Ａｎｔｈｏｎｙｄｉ Ｂｅｎｅｄｅｔｔｏ，Ｄａｖｉｄ Ｃ Ｂｏｊａｎｉｃ Ｔｏｕｒｉｓｍ ａｒｅａ Ｌｉｆｅ Ｃｙｃｌｅ Ｅｘｔｅｎｔｉｏｎ，１９９３
Ｋ Ｍｉｃｈａｅｌ Ｈａｙｗｏｏｄ Ｃａｎ ｔｈｅ Ｔｏｕｒｉｓｔ ａｒｅａ Ｌｉｆｅ Ｃｙｃｌｅ ｂｅ Ｍａｄｅ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ？１９８６
Ｒｕｓｓｏ于２００２年提出。



７ １ ２　 旅游地生命周期理论的价值
从Ｃｈｒｉｓｔａｌｌｅｒ的三阶段周期模型提出以来，对旅游地演进现象的研究并不在于阶段划分

上，更多的是集中于对各演进阶段的社会、经济特征的研究。
因此，事实上旅游地生命周期理论的应用由刚开始的描述和分析旅游地历史演进过程推

广到了预测和指导营销战略与政策决策（其目的是延长生命周期）。其作用主要表现在以下
三个方面。

（１）作为一种认识工具，世界上绝大多数实例研究的结果基本上支持周期理论的基础
命题假设，即旅游地有一个由起步经盛而衰的过程。因此，旅游地生命周期理论为描述总结
旅游地旅游发展历程提供了一套模式，使目的地管理／营销机构意识到旅游地随时间的变化
而发生的阶段性变化有一个演变过程，在不同时期应该采取不同的营销策略来应付来自竞争
者的挑战。

在周期的每一阶段，其市场成长、市场份额占有率、竞争激烈程度和利润率都有所不
同。因此在不同的阶段就要求有不同的营销和管理策略（见表７ － １）。

表７ －１　 旅游地生命周期理论的启示
起步期 发展期 稳固期 衰退期

特
征

旅游者人数 少 高速增长 低速增长 负增长
私营部门利润 低 达到最高水平 持平 下降
资金流动 反向流动 中度流动 大量流动 流动减少
旅游者 “多中心型”或“探险者” “中间型” “中间型” “自我中心型”
竞争对手 很少 增长 众多 减少

策
略

中心战略 拓宽市场 进行市场渗透 保持市场份额 重新定位市场
营销费用 增长 达到最高 下降 保持一定水平

营销重点 树立形象／灌输 建立偏好／通知 建立品牌忠诚 保持品牌忠诚／
寻找新市场

分销渠道 独立的 通过旅游部门 通过旅游部门 通过旅游部门
价格 高 逐渐降低 低 最低
产品 初级产品／非标准化 产品升级／标准化 产品多样化 开发新产品

促销 无 人员推销／广告／
公共关系

人员推销／广告／
公共关系／促销

人员推销／广告／
公共关系／促销

　 　 资料来源：根据邹统钎《旅游开发与规划》第２４４页内容修改

以上表格简要概述了在旅游地生命周期不同阶段的基本特征以及为延长周期所应采取的
策略。在探索期和起步期，游客数量少，旅游地知名度小，目的地管理／营销机构应增加营
销费用、开拓市场，创造机会使游客尽快尽可能多地了解目的地有关信息；在起步期还应该
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大力促销、拓展营销渠道，才能在竞争者进入市场之前占据主导地位；在发展期，策略重点
转向与竞争对手争夺客源，同时分散销售渠道，大力拓展新市场；稳固期的主要任务是维持
现有市场占有率，通过成本控制维持利润率并避免价格战，根据旅游者消费需求的变化组合
新产品；停滞阶段要防止资金投入到没有意义的领域，并转而开拓新的投资领域。

（２）作为一种计划工具，旅游地生命周期理论主要描述和分析旅游地的发展轨迹，对
旅游地演进特征进行详尽描述，使目的地管理／营销机构能在不同的周期阶段提出相应的营
销战略和政策建议。例如，在探索阶段致力于环境保护；在成长和成熟阶段，管理变化以防
止衰落则是要优先考虑的问题；一旦衰落发生，就应该决策是否有必要去复兴旅游业以及如
何复兴。

（３）作为一种控制工具，旅游地生命周期理论有助于目的地管理、营销机构加速旅游
地的发展，即从低级阶段迈向高级阶段，还可以延长发展期和稳固期的时间，从而延长整个
旅游地的生命周期。目的地管理、营销机构还可以凭借旅游地已有的旅游吸引物来类推即将
开发的新的旅游吸引物可能产生的绩效，以及依据一些典型迹象作出判断旅游地是否有必要
进行新的旅游吸引物的开发。这些迹象包括旅游者数量是否稳定、旅游者增长数量是否稳
定、主要是重复旅游者还是非重复旅游者等。

但是总的来说，目前旅游地生命周期理论还存在许多争议，许多专家学者对其实际运用
价值都提出了疑问，他们认为旅游地生命周期理论只能作为对目的地旅游发展进程的一种描
述性工具，但不能对其今后的发展方向有任何的指导意义，即不能作为一种规范性工具。许
多实例研究结果引发了对旅游地生命周期理论的多方面质疑。

图７ － ３　 生命周期曲线异常现象

（１）对周期阶段划分的质疑。实例研究结果多数表明，极少有旅游地的生命周期完全
符合巴特勒（Ｂｕｔｌｅｒ）模型所描述的那种标准的“Ｓ”形曲线，而是表现为各种异常（尤其
是在后部阶段如衰落、停滞阶段异常，见图７ － ３）。一般来说，各个旅游地都有自己的演进
“节奏”，快慢存异，导致其节奏差异的因素具有复杂性和多样性。在演进的过程中，每个
阶段的历时长短差别很大，主要是由于旅游资源的品质有优有劣，利用其加工而成的旅游产
品对游客的吸引力也有强弱之分。一般说来，旅游资源的特殊性显著，价值较大，则利用其
加工而成的旅游产品具有明显的使用上的普遍性和易接受性，其生命周期会较长；反之则
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短。这在某些高等级文化遗产与某些主题公园之间的对比中尤为明显，特别是国内许多主题
公园并没有经过巴特勒描述的起步、发展阶段，而是直接从高峰走向衰落；而像故宫、长
城、九寨沟等永久性的世界级自然文化只有少量的接待量起伏波动。每个旅游地在演进的
“终极”上也结果不一，并且差距十分显著，这与社会发展和人们审美情趣的变化与回归之
类等客观原因有关，也与旅游地经营者的努力有密切关系。

（２）对理论运用潜力的质疑。有学者提出，一种能有效归纳旅游地演进的所有方面，
或者确定任何旅游地现处周期阶段的单一量度是不存在的。并且，对于一个具体的旅游地，
其生命周期反映着政策及决策，因此周期阶段之间的转折点只有在政策和决策实施后才能确
定，而不能事先预知，即旅游地的生命周期是因地而异的。所以旅游地生命周期理论模型在
预测方面毫无用处，它的用途仅限于描述和分析旅游地的发展轨迹。Ｈａｙｗｏｏｄ （１９９１）认为
旅游地的发展主要受７个方面的影响：旅游地竞争游客的能力，新旅游开发商的出现，旅游
替代品，环境保护主义者的异议，交通商、旅行社、旅业老板的作用，游客的需求、观念、
期待和对价格的敏感性，政府机构与立法机构等。上述任何一个方面发生较大变化都会对旅
游地的演进产生重大影响，并认为旅游地生命周期的几个阶段缺乏对旅游的政策和规划的洞
察力。

运用该理论对同一个目的地进行分析时也存在一些缺陷，包括以下三点。
（１）分析单位及其范围的确定。
如何界定“旅游地”，在研究旅游地生命周期时是有重要意义的，它到底是指一个地

区、一个城镇，还是城镇内的某一特定区域。不同的“旅游地”在生命周期曲线上表现出
来的特征往往是不同的，而且每个单位都是由具体的旅游景点、饭店、主题公园等组成，不
同因素在同一时刻可能处于不同的周期阶段。

（２）难以进行预测。
运用周期模型进行的预测应该是条件预测，即不仅要考虑旅游者人数或支出与时间的关

系，而且还须考虑进入异质客源市场、营销战略决策和竞争地的行为等因素。其中转折点和
各阶段时间跨度都是很难测量的。转折点说明周期从一个阶段进入下一个阶段的时点，转折
点和不同阶段可以通过一系列因素来确认，包括旅游者增长率、初次到访者占到访人数的比
例、旅游者停留时间长度、旅游者在旅游地的分布、旅游者特征、旅游者到访时间等。首先
这些因素都对转折点的出现和确认目的地所处阶段起作用，要确认转折点和目的地所处阶段
必须对这些因素进行综合考虑，而这些错综复杂的因素往往很难把握。其次，旅游地生命周
期理论需要长期的统计数据作为基础来判断各阶段的长度和转折点，二者的长期统计信息往
往难以得到，影响预测的准确性，并带有明显的滞后性，在作为决策依据时就可能有许多不
确切之处。

（３）细分市场对旅游地生命周期的影响。
旅游地生命周期将旅游者视为同一的，没有进行市场和旅游者消费行为的细分，并且没

有考虑市场营销和竞争状况。考虑市场细分因素，对于不同的细分市场有不同的周期曲线，
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如中老年市场和青年市场在行为上就有很大不同，表现出来的曲线形式也有很大区别。如
Ｈａｙｗｏｏｄ （１９８６）根据不同的细分市场，将生命周期划分为若干个组分，结果发现不同产品
的生命周期曲线完全不同，因此，对拥有不同细分市场和产品的旅游地，单一生命周期理论
无法对一个旅游地的发展作出全面描述和评价。

７ ２　 旅游城市发展动力理论

７ ２ １　 旅游城市发展动力理论概述
１ 城市旅游与旅游城市研究概述
最早在旅游研究中提及城市旅游业重要性的是Ｓｔａｎａｆｉｅｌｄ （１９６４），他在其著作中首次阐

述了旅游业中一个不可忽视的领域：城市旅游的研究。２０世纪八九十年代城市旅游研究真
正发展起来。现代城市具备多重功能：第一，政治中心或行政中心；第二，经济中心；第
三，科教中心；第四，交通中心；第五，信息中心；第六，文化中心；第七，旅游中心。在
工业化社会背景下，旅游与城市实际上是相互背离的，高速工业化，使城市环境恶化，工作
生活紧张、压抑，推动人们逃离城市，回归自然。于是城市的旅游功能退居工业、居住、商
业、交通等城市基本功能之后，成为主要的旅游客源地。随着后工业化的到来，城市综合实
力的增强、环境的改善，以及各种配套服务设施的完善、齐备，带来更多商务、会议、国内
外交流的客人，使城市具有了旅游管理、接待、集散和辐射中心的功能；同时城市能提供非
城市地区所没有的娱乐、文化设施，提供独特的旅游体验，旅游开始“城市化”，城市成了
旅游目的地与客源地的统一体①。城市成为日益重要的旅游目的地，成为现代旅游的支撑
点，Ｍｕｌｌｉａｍｓ （１９９１）称之为“旅游城市化”。近年来我国国内研究成果也充分说明了我国
旅游业发展的空间极化效应日益增强，城市越来越成为旅游发展的重要区域。旅游城市在旅
游业发展中的功能和地位日益突出，城市旅游成为当代旅游的主体。多年以来，统计的５０
个主要旅游城市基本上占了全国旅游总量的９０％以上，世界上一些主要的城市已经成为最
主要的旅游目的地，如巴黎、罗马、纽约、华盛顿、东京等。国内也出现类似的情况，以广
东为例，广东省旅游收入集中在旅游资源品位并不高的珠江三角洲各大中城市，即经济发
达、流通活跃、城市综合经济活力高的地区。从旅游经济总量的占有率来看，城市旅游已经
成为当代旅游的主体。旅游业总体规模越大，旅游城市体现的作用就越充分，其主体性就
越强。

国外城市旅游研究主要集中在城市旅游吸引力的研究、城市旅游设施的空间布局研究、
城市旅游的影响研究、城市遗产旅游的研究、市场营销的研究、城市旅游者类型的研究、城
市旅游统计系统的研究、城市旅游的理论研究等领域。
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目前国外城市旅游研究集中在城市旅游的需求、供给，城市旅游的经济、社会文化和环
境的影响，城市旅游规划与管理，以及旅游地的市场营销等领域。
２ 旅游城市发展动力理论
２０世纪８０年代以前，有关城市发展动力的研究一般包含于对旅游资源及其评价、旅游

开发、旅游发展、旅游规划等问题的研究之中，缺乏有关动力系统的专题讨论。在国内外城
市旅游的研究中，城市旅游吸引力的研究作为旅游城市发展动力理论基础性研究，在城市旅
游研究的初期开始就成为学者关注的焦点所在。２０世纪８０年代初期，城市旅游吸引力的研
究对象主要是整个城市。自２０世纪９０年代以后，其研究对象开始细分为城市内具体的事
物，如城市的博物馆、地标性的建筑物、大型事件甚至城市内在的文化氛围等。研究对象分
支的不断细化使此领域的工作逐渐系统化。

Ｊａｎｓｅｎ Ｖｅｒｂｅｋｅ （１９８８）将城市旅游产品界定如下：历史性建筑物、都市风光、博物馆、
画廊、戏院、体育和其他各项活动，这些是城市旅游的第一要素。此外把虽非核心但也很重
要的旅游活动，包括饭店、餐厅、商场、购物场所和其他服务列为第二要素。交通和旅游基
础设施则被看作辅助因素。同时，城市内部旅游系统由三部分构成：一是城市旅游资源，即
城市内部环境；二是旅游者；三是广告商和开发商。城市内部环境是一种“旅游产品”，它
需要具备独特的空间和环境特性、完善的休闲娱乐功能和相关配套设施以吸引旅游者。同
时，旅游开发商和广告商的宣传对促进旅游者的到来也起到重要的作用。他以荷兰的几个老
城市迪文特（Ｄｅｂｅｎｔｅｒ）、卡培恩（Ｋａｍｐｅｎ）、任勒（Ｚｗｏｌｌｅ）等为例进行分析，指出虽然这
些城市并非传统的旅游城市，但由于其城市内部旅游系统完善，有独特的旅游发展模式，因
此也对旅游者有着与众不同的吸引力。他还引入“Ｌｅｉｓｕｒｅ Ｐｒｏｄｕｃｔ”的概念，认为城市是娱
乐、休闲的生产地。他指出：①各类设施能够在城市中聚集；②城市是一个活动的地方，
各项供给功能齐全，特别是主要的旅游吸引物都集中于此；③城市是休闲之地，包括城市
建筑环境的物质因素，以及由于社会／文化的特征赋予城市特定的鲜明的形象。

但Ｊａｒｉｓｅｎ Ｖｅｒｈｅｋｅ的模式在某种程度上具有一定的争议。Ｓｈａｗ ＆ Ｗｉｌｌｉａｍｓ （１９９４）认为
这种模式对城市旅游吸引因素的概括有一定局限。例如，在许多城市中，被划分为次要因素
的商店、饭店对于某类旅游者而言可能是最大的吸引物。

Ｌｅｗ （１９８７）对旅游吸引力作了三种透视，从表意上、组织上（时间序列）和感知上来
分析吸引力的三个层次。

Ｌｅｉｐｅｒ （１９９０）则给旅游吸引一个明确的定义：“人的需求＋吸引物＋信息”。Ｌｅｉｐｅｒ把
吸引系统作为城市旅游大系统中的一个子系统来处理；充分强调了人在其中的重要性，旅游
者并非单纯受旅游地的“吸引”或“拉动”，他们本身也有出游的主观愿望，即“推力”，
同时他提供了一种社会学的框架来理解旅游吸引力，采取不同的信息、不同的促销手段则会
对不同层次、类型的旅游者产生吸引。从这个阶段起，欧美学者开始注意到旅游发展因素的
综合性与系统性，在旅游开发研究中开始关注自然、文化、工商业、金融、社区与政府等因
素对旅游系统功能的影响。
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旅游目的地相对地位的变化，反映了旅游地之间旅游吸引力相对优势的改变。正是相对
优势的改变，才造成各个旅游地此起彼落的现象（见图７ － ４）。因为在一定经济发展水平条
件下，总的旅游需求量只可能在较小的范围内变化（假定没有特殊事件）。因此，游客在各
个旅游地之间存在分配的关系，也就是说，一个旅游地的崛起，往往伴随着另一个旅游地的
衰落。而相对优势的改变，取决于驱动旅游发展各种推力的变化情况。

图７ － ４　 城市旅游动力机制的分析框图

我国学者对城市旅游发展动力的研究也不再是单纯资源驱动模式，更多地认为旅游吸引
是多方面的，开始重视城市综合引力的培育。不少学者运用系统论的思想和方法从旅游吸引
物和基础设施、旅游服务、旅游形象宣传、旅游环境等方面对城市旅游的六要素进行了系统
分析。保继刚等在１９９８年主持珠海旅游总体规划时就提出了珠海旅游发展驱动机制模型
（见图７ － ５），认为主题型城市的旅游发展，城市的主体是关键。景点建设，如丰富的海岛
资源开发、大型主题公园的兴建深化、南亚热带水果等观光农业旅游的发展模式是主题城市
型旅游发展的有效补充；城市周边环境对主体城市旅游发展产生一定影响。这为城市旅游驱
动力机制的探讨提供了新思路。

图７ － ５　 珠海城市旅游发展驱动机制

随着学者对城市旅游发展动力机制兴趣的日益浓厚，城市旅游发展的动力机制理论也逐
渐完善（见图７ － ６）。我国学者彭华认为，城市发展动力应是一个由旅游消费牵动和旅游产
品吸引所构成的，并由消费引导和发展条件所辅助的互动型动力系统。
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图７ － ６　 城市旅游动力系统结构模型
资料来源：彭华 关于城市旅游发展驱动机制的初步思考 人文地理，２０００ （２）．

１）旅游需求的推动作用
城市是各种供给功能最齐全的区域，但不同的城市由于发展历史和区域特征的差异，形

成了不同的城市风格、不同的规模和供给差异、城市与乡村、此城市与彼城市的文化特色
等。除了人们为谋生而对城市产生的需要之外，城市起源于流通而引起的各种社会因素聚集
在物质、文化、人口的大流通中发展，使人们对城市形成的各种旅游需求，推动了城市旅游
产品的生产。研究旅游消费的推动，主要是研究需求结构和需求量及其未来趋势。其中需求
结构重点是分析需求的空间结构、时间分配、需求类型和消费者结构等；需求量重点研究需
求总量、不同区域和不同类型的需求量、需求的时间变化系列等；未来趋势则是从主观和客
观需求及宏观社会经济背景下分析未来旅游需求的发展变化；此外，国家和地方有关鼓励或
限制旅游的政策法规，对旅游需求有着重大的影响。

国外认为消费者的需求的产生主要是经由体验—动机—需求的路径。
（１）旅游体验（ｔｏｕｒｉｓｍ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ）。旅游体验是一种可因个人、环境、所处的情景及

与个性有关的各种因素，甚至是与别人沟通交流的能力大小而异的、对特定事物的最强烈的
体验。研究者以及旅游产业通常考虑的是，他们能否建立起一种真实的旅游体验，使之能满
足旅游者的预期。并且人们选择城市作为旅游目的地基于以下几点重要原因：城市人口密
集，使到城市探亲访友的密度也大；城市往往是旅游交通中转、终点或枢纽站；商业、金
融、工业、生产服务的功能都集中于城市，带来会议、展览和商务旅游；城市提供了大量的
文化、艺术和娱乐方面的体验。

（２）旅游动机（ｔｏｕｒｉｓｍ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ）。旅游动机是推动一个人进行旅游活动的内在动力。
这部分研究大多出于地理和心理学家，但他们对旅游动机的认识都不同。有学者引入“推—
拉”模式，“推”是指社会心理方面的因素，主要有逃避、自我发现、休息放松、名望、挑
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战、冒险等；“拉”是旅游目的地对旅游者的吸引力，如独特的自然景观、历史悠久的名胜
古迹、文化活动、体育运动等。有学者则认为旅游者的动机表现为：一是通过旅游逃避压抑
的日常生活、工作环境；二是通过旅游寻求心理补偿。还有人把城市旅游的动机归结为：探
亲访友，商务／会议，户外游憩，娱乐与观光，个人原因，购物，其他。而英国旅游研究学
会则将城市旅游者的动机划分为：探亲访友，商务旅游，会议展览，修学，文化、古迹的旅
游，宗教旅游，标志性大事旅游，休闲购物，一日游。也有学者指出由于旅游动机的多样
性，推测旅游者对个别情景的反映是根本不可能的，而一系列相关的因素又可能反过来影响
旅游体验。

（３）旅游需求（ｔｏｕｒｉｓｍ ｄｅｍａｎｄ）。旅游需求并不简单地等同于旅游动机。旅游者对旅
游地选择过程为：通过被动的偶然的机会了解旅游地，形成旅游地主观印象；决定旅游，考
虑限制因素；在最初考虑的众多旅游地中选出可能成行的旅游地；主动地收集信息，形成可
能成行的旅游地的主观印象；选择最终成行的旅游地；旅游过后的评价。因此，从体验到需
求，有一个从被动转为主动的变化过程。但总的来说，研究旅游需求存在很大困难，最主要
的困难在于数据资源的缺乏，因为这不仅涉及旅游者及其活动，往往还涉及目的地及宗主国
的社区情况。
２）城市旅游供给
城市旅游供给方面的研究主要在城市旅游的吸引力、住宿设施、饮食设施、购物设施、

交通（区内、区外）设施及娱乐设施。旅游引力是一个由旅游吸引要素构成的子系统，即
通常所说的旅游资源，是对旅游者具有吸引力的所有因素，并且可以把旅游资源分为物质性
旅游吸引和非物质性旅游吸引两大内容。

（１）物质性旅游吸引主要包括自然与人文景观、活动场所和旅游设施。
城市旅游景观包括自然的和人文的、古代的和现代的，是经典意义上的观光游览、休闲

度假型旅游资源，是旅游活动的基本载体和发展旅游的物质基础。
活动场所是为专门层次的旅游活动提供的场所，如节庆、会议、博览、商务、购物、比

赛、文艺、娱乐等活动场所。
许多旅游设施往往同时具备休闲度假、康体娱乐、美食购物、康复疗养等综合功能，一

些酒店还具备观光功能，服务设施和服务项目的旅游吸引正日益增强。
（２）非物质性旅游吸引主要有经济、文化、公务与政务、信息与科技、形象五大因素。
经济。城市大多是不同层次的经济中心，其活跃的经济活动吸引客商前来进行商务、业

务等活动。城市的对外经济联系越是广泛而持久，就越能形成持续的广阔吸引空间；对外联
系和大流通的强度越大，引力也越强。

文化。城市文化作为旅游资源，除了蕴涵于景观与活动项目之中的文化外，还包含了服
务文化、社区文化、环境文化和娱乐文化等，都可形成直接旅游吸引。

公务与政务。一般城市都具有不同层次的行政中心功能，因而具有必然的公务和政务吸
引。具有较大影响的政治中心城市，在一般旅游者中也构成了神秘性，成为直接吸引，如
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北京。
信息与科技。城市在信息与科技领域中的领先地位使城市成为旅游者了解新信息、领略

新科技或从事科技、信息交流的地方。从事会议、商务等对信息与科技服务要求较高的旅游
者来说，城市现代科技和发达的信息构成了其工作的必要条件。

形象。城市各要素的有机整合，构成了城市的整体形象。在市场经济社会，旅游形象、
城市形象与产品形象一样，构成品牌吸引，是城市竞争成败的关键。
３）旅游发展的支持系统
旅游支持系统即旅游大环境，它是社会、经济、文化与自然环境的统一，包括支持旅游

发展的硬环境和软环境。大环境对旅游吸引的营造具有很强的辅助作用；对旅游产品的生产
与供给具有推动或制约作用；同时对旅游决策行为和旅游活动质量产生深刻影响，直接影响
到市场开拓。

（１）支持旅游发展的硬环境：支持旅游发展的城市硬件建设。城市在建设风貌、城市
环境和卫生、城市交通、公用设施和服务设施等方面应该适应旅游发展的需要。即将城市作
为一个旅游地，规划与建设充分考虑旅游发展的要求，在城市各种建设项目融入旅游和环境
意识等。城市的建筑、装饰、园林、人文活动等市容市貌、特色景观，是城市表现自我的一
个窗口，也是城市的视觉形象，同时构成旅游吸引。

（２）支持旅游发展的软环境。
管理系统。科学的管理系统，包括协调顺畅的管理体制，高素质的决策与经营管理人才

及其处理开发、保护、经营矛盾的能力，是保证旅游与城市社会、经济、文化、环境的协调
发展，营造城市整体旅游吸引的重要条件。

社会环境。安定团结的政治局面、鼓励旅游的政策法规、良好的社会治安和交通秩序、
人民的文明行为、安全轻松的氛围等是城市旅游吸引的社会支持。

经济环境，城市鼓励流通的政策、公平文明的商业规范、完善的内外贸易服务体系，将
促进大流通市场的发育，构成城市旅游吸引的经济大环境。

文化环境。城市文化在作为旅游资源的同时又是构成大环境的重要部分。发掘和培育城
市文化，营造内在文化素质和精神理念，是营造旅游文化环境的需要。

公共服务。各类城市旅游者都要求有相应的社会服务体系，尤其商务、公务、会议、科
技文化交流等专门层次的旅游者，对于城市公共服务有着更高的要求。

旅游政策法规和旅游学术研究。对于旅游地来说，政策法规对资源开发、项目建设、经
营管理及大环境营造等方面具有导向作用；而相应的学术研究则是一种无形的生产力，使城
市旅游发展在修正和创新中获得持续发展能力。
４）旅游中介系统
旅游中介系统是一个联络产品生产和消费的中间环节，它一方面把产品推向市场，引导

消费，将旅游需求转化为旅游活动；另一方面又将需求信息反馈给供方，指导生产。中介系
统通过人的流动而达到推动旅游产品生产、发展旅游的目的。因此，中介系统是构成旅游动
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力系统的一个重要部分。中介系统是指传媒及其为宣传服务的各种宣传品、旅行社及其旅游
组织工作，联络旅游地和客源地的旅游交通等要素。此外，研究旅游产品生产和旅游销售的
有关旅游研究成果，具有指导生产和消费的双重作用，是旅游动力系统中不可忽视的因素。

城市旅游动力系统的不同因素在城市旅游发展中的作用是不同的，这些因素有主动因
素、辅助因素之分。主动因素是指在推动城市旅游发展方面起主导作用的因素。一个城市的
旅游发展能否持续，主要是看其主动因素是否具有持续的动力。不同区域，其主动因素有很
大的不同。传统意义上的旅游资源在资源型旅游地如桂林、敦煌，它的资源吸引构成主动因
素；而一些经济活跃的城市并没有高级别的自然和人文景点，但是旅游人数和旅游收入却很
高，如广州、上海等，其主动因素已不是传统意义上的景点，而是一种经济牵动；还有一些
城市需求旺盛，但缺乏休闲度假和娱乐的场所，需求推动成为旅游发展的主动力，这类区域
大多在大城市环境较好的郊区，级别不高的旅游资源往往也能建设成为旅游热点，如深圳等
市郊。辅助因素则是对城市旅游发展起辅助推动作用的因素。它们不是吸引旅游者的主要吸
引物，但对引导旅游者的决策行为和实施行为及旅游活动质量有很大的影响。例如，在经济
中心城市，商务旅游者是其主体，而传统意义上的旅游资源不是其主导吸引物，但城市旅游
点（资源）、城市大环境等则对他们的商务活动产生很大的影响。因而，不同城市旅游发展
有不同的动力模型（见表７ － ２）。

表７ －２　 不同城市旅游发展的动力模型
旅游地类型 旅游地特征 主动因素 辅助因素 实　 　 例

资源驱动型 具有强引力值的自然与
文化景点

自然与文化资源的独特
性和综合品位

基础设施、接待条件、
人文环境

杭州，苏州，泰安，桂
林，敦煌，承德，黄山等

经济驱动型 经济联系广泛，缺乏高
强度景点

以大流通为特征的综合
经济活力

城市综合环境，城市景
点建设，旅游服务

广州，上海，郑州，汕
头，温州等

需求推动型 经济发达，需求旺盛，
缺乏旅游点 休闲度假需求推动 景点建设，环境改良，

服务配套 深圳，上海等大城市郊区

综合都市型 具有高强度景点又有广
泛的经济文化联系

城市综合地位与景点的
可持续性

城市综合环境，旅游服
务等

北京，西安，大连，青
岛，南京，武汉等

作为一个理论研究的热点，有不少人也提出了城市发展动力的不同观点，保继刚等认为
城市旅游主要由八大动力因子所推动。

（１）城市发展水平。对某一城市来说，城市旅游是随着城市自身的发展而发展的，城
市发展的层次越高，越能推动城市旅游的发展。

（２）对外经济联系。城市大多是不同层次的经济中心，其活跃的经济活动吸引商务旅
游者前来进行商务、业务等活动。城市的对外经济联系越是广泛而持久，就越能形成持续的
广泛吸引空间；对外联系和大流通的强度越大，引力也越强。
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（３）城市文化氛围。各城市由于历史沉淀、传统习俗、思想观念等的差异，会形成各
自不同的人文氛围，具体反映在服务文化、社区文化、环境文化和娱乐文化等之中，通过人
们的观念行为给予游客不同的感官感受。

（４）旅游景点。虽说现代旅游认为城市旅游的发展不必拘泥于传统意义上对旅游资源
的限制，环境、文化、形象、机制等都可以成为无形的旅游资源，但传统意义上的具体化的
资源依然是旅游开发和旅游活动的基本载体，应予以积极保护和深层次开发。

（５）区位特性。在发展城市旅游中，城市的区位条件是举足轻重的因子。
（６）基础设施。基础设施是城市硬件建设的重要内容之一，也是支持城市旅游发展的

必要条件。
（７）环境质量。环境质量是推动城市旅游发展的一大动力，人们渴望回归自然的愿望

日渐强烈，花园式城市几乎成了所有大中城市不懈努力的共同目标。
（８）服务水平。旅游业作为一种无形的出口产业，提供的是服务产品，它把社会上的

物质产品组合起来，向旅游者提供服务。所以城市整体服务业的发展不仅是城市现代化的重
要标志之一，城市旅游也会随着服务业的发展进步而日渐成熟，由产品竞争转向服务竞争已
是一种必然的趋势。

在对广东省的城市海外旅游发展各动力因子的实例检验中，各动力因子对国际旅游收入
的相关程度强弱排序为：①服务水平；②城市发展水平；③城市文化氛围；④基础设施；
⑤区位特性；⑥旅游景点；⑦对外经济联系；⑧环境质量。保继刚认为，事实上服务业
的发展在很大程度上取决于城市的发展水平，所以对国际旅游收入影响最大的实际上应是城
市发展水平。现实中谈到城市旅游的时候，人们往往强调对外经济联系的重要性，对海外旅
游更是如此，但实例研究中却发现广东省的城市海外旅游还没有发展到能随对外经济联系的
开拓而迅速发展的阶段。另外，在实例研究中，环境质量问题似乎并未对城市海外旅游造成
多少负面影响，而仅在园林绿化方面有一定的积极作用。从可持续发展的观点出发，长远来
看各个城市都应该重视其环境质量的改善和提高，这不仅是实现可持续发展的需要，更是一
种使城市本身与游客获得双赢的举措。
７ ２ ２　 旅游城市发展动力理论的价值

１ 认识上的价值
当前各个城市发展旅游业的热情高涨，但也出现了许多问题。最突出的问题就是在传统

旅游观念的束缚下，不管其社会经济背景如何，认为发展旅游就要开发旅游资源、建设旅游
项目；在没有研究当地市场类型和市场潜力的情况下，过高估计资源价值，盲目上项目、铺
摊子；忽略对城市整体旅游发展动力的培育和大环境的营造。城市旅游发展动力理论则告诉
我们，现代旅游吸引要素多种多样，传统意义上的“旅游资源”已经难以涵盖旅游吸引要
素。旅游吸引要素还包括了城市经济、文化、公务与政务、信息与科技等各种非物质要素，
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城市旅游的发展是众多因素的合力共同推动的结果。并且旅游业是一个高度复合型的产业系
统，发展旅游业，不仅仅是旅游点或旅游部门的事情。在区域旅游中，仅仅强调生态、环境
和资源保护在实践中很难操作，离开区域的社会、经济、文化大环境而实施旅游业的可持续
发展几乎是不可能的。旅游发展不仅仅是旅游资源开发、旅游项目建设和服务设施配套等旅
游部门通常所关注的具体问题，而且是城市经济社会发展的一个重要部分。因此，城市旅游
发展动力理论给予认识上的警示：城市旅游发展，要从城市发展的综合需要出发，致力于创
造旅游可持续发展和城市整体经济社会可持续发展的动力机制。
２ 实践中的意义
运用城市旅游发展动力理论，可以对不同旅游目的地旅游持续发展模式及驱动机制进行

深入探讨，客观、全面地分析其旅游市场上升或滑坡的原因，在此基础上构筑区域旅游发展
模式和旅游发展驱动机制。
３ 理论研究的意义
由于城市旅游地生命周期相当复杂，特别是影响其演进模式的因素难以确定，城市旅游

发展动力理论在探明城市旅游发展动力因子的基础上，可对城市旅游地的生命周期起到直接
的推动作用，有利于把握城市旅游地生命周期的特点与规律，探索其调控机理，这将是对城
市旅游发展的一种贡献。

７ ３　 游憩规划理论

７ ３ １　 游憩规划理论概述
１ 游憩的一般理论
闲暇是指除了用以谋生的劳动生活时间，满足饮食、睡眠等生理活动所必需的时间，接

受教育、从事家务和进行必要的社会活动时间外个人拥有的时间。人们普遍认为，与闲暇
（ｌｅｉｓｕｒｅ）拥有同样英文名字的休闲就是工作之余恢复体力的休息、消遣、娱乐和游戏，是
对紧张工作的调剂。休闲应具备４个要素：可自由支配时问、个人偏好性活动、可自由支配
收入、精神满足的状态和自我实现与发展的结果。根据休闲主体参与的积极程度及其参与活
动的能动性发挥程度，可以将休闲活动分为积极被动型（如观看比赛、表演等）、消极被动
型（泡酒吧、睡懒觉等）、积极能动型（参加比赛、表演、俱乐部、学习等）和消极能动型
（赌博等）４类。对于游憩（ｒｅｃｒｅａｔｉｏｎ），目前人们普遍认同它应该是更广泛意义上的旅游。
人们在闲暇时间内进行的一切活动都可称之为游憩，包括室内和室外、近距离和远距离的各
种活动。游憩与旅游应该是包含与被包含的关系（见图７ － ７）。
２０世纪以来，由于：①科学技术进步，生产力提高而产生丰富的物质产品；②各种现

代家庭设备的出现，导致家庭劳动强度降低，使人们从烦琐的家务中解放出来；③个人受
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图７ － ７　 游憩活动谱

教育水平的提高，使休闲的需求提高成为可能；④在现代机械的帮助下，各行业体力劳动
强度普遍下降，使人们在闲暇时间里有精力参加各类活动；⑤社会经济的普遍增长使人们
可自由支配的收入增加。这五大因素使休闲、游憩逐渐成为大众化活动并成为人们生活的重
要组成部分，特别是在城市。著名的环境经济学家库兹涅茨（Ｋｕｚｎｅｔｓ）从经济学角度对游
憩进行了系统的分析，他认为城市生态环境随着城市发展的不同阶段，经历了一个由高到低
再到高的过程，反映在二维坐标上为“Ｕ”字形，称为库兹涅茨曲线（见图７ － ８）。这表示

图７ － ８　 库兹尼茨曲线

在收入水平较低的时候，人们对于收入的提高有着很强烈的要求，这时生态环境资本相对处
于供大于求的状态，这也就决定了这一时期经济的发展在一定程度上以牺牲生态环境为代
价，节省了经济发展中的生态环境保护成本。但随着人们收入的提高，生态环境问题也日益
凸显，此时到达第三个阶段，人们对生活质量有了更高的要求，宁愿牺牲一定的经济发展速
度来改善生态环境的质量。因而，人们对游憩空间的要求也越来越高。规划者们也越来越重

·５０１·第７章　 旅游规划新理论的应用



视为人们提供越来越多的休闲游憩场所和娱乐设施，如公园、广场、主题园、风景区、商业
街区、博物馆、文化馆、体育场馆、娱乐中心等。使人们拥有更广阔的休闲空间，以满足人
的全面发展和现代化需要。

游憩活动根据活动性质和所使用设施的类型，可以将游憩活动粗略地划分为６种
类型。

（１）家庭游憩：看电视、阅读、听音乐、园艺、业余爱好。
（２）社交游憩：文娱、餐馆就餐、酒吧、参加聚会、走亲访友。
（３）文教艺术游憩：前往剧院、音乐会、展览会、博物馆等，感受艺术享受。
（４）运动游憩（参与或观赏）：高尔夫球、足球、游泳、网球、保龄球、飞镖、体操。
（５）非正式户外游憩：驾车兜风、到海边或乡下一日游、散步、野炊。
（６）过夜的休闲旅游：长距离旅行和旅游、周末度假、节日和假期旅游。
游憩活动的配置模式主要有点状、线状和块状３种，其他更复杂的模式如网状，可以简

化分解为这三种模式。
点状模式。各类游憩活动如钓鱼、民艺、陶艺、表演、园艺、娱乐、烧烤、网球等可以

分散布局，通过游览道路把各项活动联系起来形成一个整体。
线状模式。这类模式主要以自然单元为背景，如河流、湖岸线等。很多风景名胜区游憩

活动的布局也是沿着几条主要游线开展的，是线状模式的复合。
块状模式。这类模式出现于面积较大的旅游开发区、风景区或国家公园，在环境分区或

功能分区的基础上进行块状开发，类似于组团模式的开发形成游憩机会序列（ＲＯＳ）及其开
发特征，如表７ － ３所示。

表７ －３　 游憩机会序列（ＲＯＳ）及其开发特征
自　 然 半自然 半现代化 现　 代

通达性度 很困难 很容易
社会互动 无人接触 经常接触
非游憩开发 不相容 相容

２ 游憩规划的基本内容
１）游憩需求、环境、设施与游憩规划
游憩需求是游憩活动产生的原因。游憩需求是一个综合概念，包括活动需求、环境需

求、体验需求、收获需求和满意需求５个方面，满意是所有人追求的终极目标，但不同的文
化传统和生活方式使游憩活动、设施与环境具有很大的地域差异性。一般游憩需求分为８
类：①回归自然；②休息放松；③增进与亲友的关系；④远离人群，享受孤独；⑤强身
健体；⑥获得新知识；⑦体验新经验；⑧购物。这些需求可以通过参加游憩活动来实现，
此外需求还需要引导和刺激。
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环境是游憩活动发生的空间基础，游憩活动与环境的关系是人地系统中的关系之一，地
质地貌、水文气象、动植物以及生态系统的结构与稳定性等都影响游憩活动的选择和开展。
因此，不同的地形坡度、环境条件开展不同的游憩活动，即游憩适地性是游憩规划的重要原
则之一。

设施是游憩活动与环境之间的媒介，根据环境特征增加一些设施就可以引导一些游憩活
动的开展。有些游憩活动需要依赖特殊的自然环境，如潜水就需要清澈的海水；有些活动不
需特殊的自然环境，但需大量资本的投入，如高尔夫球场等。

对于一个具体的旅游地，是由游憩活动、设施和环境及其支持系统（交通、饮食、住
宿等）组成，旅游地规划的中心内容是游憩规划，游憩活动、设施与环境是游憩规划所要
解决的关键问题，也是与市场需求联系最密切的部分，其成果就是对城市游憩空间的布局及
其形态的规划。
２）城市游憩系统及其空间布局（见图７ － ９）
（１）城市游憩空间要素。
城市游憩空间是城市公共空间的一部分，是由游憩物质空间和游憩行为空间耦合成的空

间体系，表现为游憩景观。由于游憩活动的本质是人在自然或人工环境中所产生的流动行
为，游憩活动空间的大小一方面受环境的制约，空间的大小基本上决定了其中的要素组成及
空间结构；另一方面它还随着人的主观行为发生变化，因此城市游憩空间要素主要包括以下
几种。

图７ － ９　 城市商业游憩区动力系统结构模型
资料来源：侯国林，黄震方，赵志霞 城市商业游憩区的形成及其空间结构分析人文地理，２００２ （１０）．
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物质要素：指客观存在的有形的游憩要素。又可分为：①原生物质环境空间，包括气、
水体（城市中的河流、湖泊），天然植被、山体等，这些往往成为人们理想的游憩空间；
②人工物质环境空间，指人类将原生物质环境加工改造而成的游憩环境空间，都市中这类
游憩要素占据了较大空间，如公园、动物园、游乐园、广场、商业街各类建筑物、景区内的
接待设施等。

行为要素：指游憩者在物质空间中流动所产生的一系列行为特征。游憩者的流动行为是
游憩空间的重要组成部分，游憩行为具有遍在性、偏好性、动态性的特点，只要是人能达到
的地方几乎都可成为游憩空间。所以流动行为产生流动空间，这种空间极不稳定。以人为中
心，城市游憩行为空间由近及远可分为家庭居室、邻里、居住区、社区、市区、市郊区以至
更远。

（２）城市游憩空间形态（见图７ － １０）。

图７ － １０　 城市游憩系统空间分布示意图
资料来源：俞晟，何善波． 城市游憩商业区（ＲＢＤ）布局研究

城市中重要的几种游憩空间是城市游憩商业区、步行街、游憩中心、城市绿地、自然景
游憩区和游憩型城镇。

城市游憩商业区（城市ＲＢＤ）。游憩区是指拥有一定数量的游憩者、游憩景观、游憩设
施，并能承担一定游憩活动的区域单元。城市游憩商业区是游憩商业区（Ｒｅｃｒｅａｔｉｏｎａｌ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｄｉｓｔｒｉｃｔ，ＲＢＤ）在城市游憩业发展中的具体体现，同时也是城市游憩业发展的重要
形式之一。它的提出与城市中心商务区（ＣＢＤ）有着密切的关系。ＣＢＤ一般被认为是城市
繁荣的标志，在城市的经济和建设中具有重要地位，往往是城市的商务活动、购物娱乐中
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心、信息中心、服务中心。在后工业社会，随着交通及信息技术的发展，ＣＢＤ往往外化为
一种城市景观，加上目前不少大城市和特大城市的中心商业街区随着憩活动的盛行，逐渐成
为当地居民和外来游客的重要旅游目的地。城市中心商务区和商业区的游憩功能也越来越突
出，成为吸引游客的特色和“卖点”。购物内涵的延伸使游憩和商业有机地结合在一起，逐
步形成了城市的商业购物游憩区。学者保继刚认为，可以将城市游憩商业区定义为：城市中
以游憩与商业服务为主的各种设施（购物、饮食、娱乐、文化、交往、健身等）集聚的特
定区域，是城市游憩系统的重要组成部分；简单地说，就是城市内具有旅游吸引物、吸引大
量旅游者的零售商业区。从功能上讲，城市ＲＢＤ主要有旅游购物功能和城市休闲功能，既
要具备为城市旅游者提供城市旅游的场所，又要能够满足当地居民的游憩需求。尤其是高等
级的城市游憩商业区，往往也是城市旅游的重要吸引物。从空间分布的角度看，城市ＲＢＤ
与ＣＢＤ可以重合也可以独立。

近年来我国对城市ＲＢＤ的发展非常关注，我国城市游憩商业区的开发与发展中应注意
的问题及其对策主要有：要注重城市旅游空间结构及其空间规划布局基础理论研究；要研究
城市游憩商业空间的组成和界定；城市游憩商业区内应能提供旅游者所需要的多样化的特别
服务设施；城市游憩商业区要有特色，综合性要强，服务设施要齐全；注重城市游憩商业区
的宣传促销；要注重提升城市商业游憩区的文化内涵等。

步行街。步行街往往是城市游憩商业区的重要组成部分，但由于其独具一格的形式、功
能及其在许多城市游憩系统中占据的重要地位，故将其单独分析。步行街是城市开放空间的
一种形式，是城市公共属性的重要象征。它是随着城市社会生活的进步、商业活动的高度发
展、商业竞争加剧及人本主义盛行，创造一个良好的购物环境为众多城市经营者所认知而逐
渐形成的。步行街系统最早出现在欧洲。德国在步行街建设方面走在了前列。早在１９２６年，
德国的埃森市基于前工业社会紧凑的城市结构，人口居住密度高，在“林贝克”大街
（Ｌｉｎｂｅｃｋｅｒ Ｓｔｒｅｅｔ）禁止机动车辆通行。１９３０年建为林阴大街，使商业获得成功，成为现代
步行街的雏形。在６０年代以后，欧美许多国家面临着一系列难以解决的城市问题，如交通
混乱，空气质量下降，环境污染，步行者安全无保障，中心区受到郊外购物中心的竞争，商
业功能衰落，吸引力下降等。为解决这些问题，人们模仿着早期欧洲步行街的建设，以此来
恢复城市中心区的繁荣以及解决与之相关的一系列问题。于是各国掀起了建设步行街区的高
潮，一条设计巧妙的步行街，其功能往往超出购物的功能，而成为休闲、游憩的好去处，如
德国的慕尼黑、波恩；法国的巴黎、里昂；英国的伦敦；美国的旧金山；加拿大的多伦多、
蒙特利尔等城市都建设了步行街区，并且也都达到了预想的效果。

在国外，人们还意识到仅仅因为商业目的而出现的步行街，其简单的线性空间，不能使
步行者获得满意的感受，单纯的购物目的，缺乏更大的吸引力；步行街又往往是大型商场、
娱乐餐馆等的聚集场所，人流拥挤、混乱，虽然取得一系列的经济利益，但环境效益却没有
体现。为解决这些问题，出现了一系列的其他步行要素，国外城市的步行街区系统通常由五
部分组成：①网络化的步行街，即在城市中心区的某几条街区对机动车辆关闭、禁行，这
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些区域使各商场、娱乐中心、餐饮部等置于有机联系的步行购物空间中，扩展了商业空间和
商业规模；②室内步行购物街，通常是一个规模庞大的集购物、娱乐、消闲、观光于一体
的室内建筑，并附以灯光、花草、树木、雕塑及其他使人赏心悦目、心旷神怡的舒适物；
③人行天桥系统，高架交叉口步行道网络，由街上天桥、大厦中的二层通廊及各种各样的
活动中心组成；④广场系统，通常是指购物中心与公园之间的空旷地带；⑤艺术画廊，是
连接一系列艺术景点的步行街。

游憩中心游憩中心泛指各类主题相对较为单一的游憩场所，如俱乐部、博物馆、艺室、
健身中心、度假村等，多以点状的空间形态出现，规模可大可小。游憩中心在空间分布上可
以相对集中，也可以分散于城市不同等级的公共空间内；既可以是商业性质的，也可以是公
益性质的，以满足不同层次、不同区位、不同年龄、不同性别等具有不同经济、社会特征的
社会群体和个人对不同游憩内容的需求。游憩中心设计的游憩主题极为丰富，涉及的参与群
体也非常广泛，是城市游憩的重要组成单元。

城市绿地随着经济的发展，人们对环境的要求越来越高，改善人居环境已成为许多大城
市居民共同的要求。城市绿地正是以它独特的改善都市环境、营造回归自然空间的功能受到
城市居民的普遍欢迎，并越来越受重视。一些国家在不断研究绿地的各种功能，以此来衡量
和说明城市绿色环境的质量，作为衡量城市建设水平和持续发展能力的尺度。我国规定城市
绿地是指以自然植被和人工植被为主要存在形态的城市用地，主要包括城市建设用地范围内
用于绿化的土地；城市建设用地之外，对城市生态、景观和居民休息起作用，绿化环境好的
区域。

自然风景游憩区。自然风景游憩区主要是指依托一定的自然资源而形成的城市游憩空
间，一般位于城市周边自然环境相对较为优美、地质地貌景观相对较为特别的地区，包括风
景名胜区、自然保护区、国家森林公园、大型游憩风景林等。自然风景游憩区有时也是旅游
景区，一般来说，风景名胜区、自然保护区、国家森林公园等本身就是旅游景区，但也有些
自然风景游憩区所依托的自然资源并没有十分突出的独特性和优越性，但由于其毗邻大城市
中心区，具有得天独厚的区位条件而成为市民纷纷前往的游憩区。

游憩型城镇。游憩型城镇是指那些以游憩功能作为该城镇的主要功能、以游憩产业作为
其主要产业的城镇，有人文类型的游憩型城镇如乌镇等，也有依托自然资源而形成的观光、
度假、健身性城镇如舟山桃花岛等，还可以是依托大型人造吸引物而形成的娱乐性城镇，如
世界著名赌城拉斯维加斯。值得指出的是，这里的游憩型城镇是城市游憩空间体系的一个组
成部分，是其所依托的大城市的飞地或卫星城。它们之所以能够发展成为游憩型城镇，一方
面是由于其本身在资源上具有一定优势，更大程度上则是依靠大城市巨大的周末及节假日近
程出游市场。

（３）城市游憩空间布局的一般规律。
目前多数城市的游憩空间布局遵循“极带式结构”这一规律。“极”是指不同等级、同

规模的城市游憩空间以及游憩性城镇。目前，许多大城市经过多年的发展，都形成了多中心
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的结构。“带”一般指的是城郊的环城游憩带。城市中心区由于受到环境、人口密度、地价
等条件的约束，游憩设施的种类多以休闲、购物、开放绿地等人们日常需求量相对较高的类
型为主。另外，在大城市迅猛扩张的格局中，城市对郊区景观产生的游憩需求是增长最快
的，各国都在积极探索郊区游憩景观规划与设计。

从中也可以看出，城市游憩空间在布局上存在以下一些规律。
依托特定的旅游资源。不少学者通过研究发现游憩空间往往呈条带状分布于游客集散地

与景区的道路沿线两侧，可以说游憩空间的形成是以特定的旅游资源的存在为基础的。城市
中，游憩商业区的形成与旅游资源也有着密不可分的联系。城市游憩区尤其是那些规模较大
而又富有自然气息或历史内涵的游憩区，往往是依托现有的人文或自然资源，并辅以基础设
施及配套设施的完善才逐渐形成的。这类游憩区往往具有以下特点：其一，游憩区有鲜明的
主体核心，这个核心可以是自然类的，也可以是历史文化类的；其二，在对核心进行充分发
掘的基础上往往针对游憩者的需求进行进一步的项目开发；其三，此类游憩区的选址往往是
被动的，极大地受其所依托的旅游资源的限制。

依托市场。在旅游开发的过程中，资源和市场的要素都必须兼顾。对于城市而言，旅游
资源的丰度方面势必处于劣势，但城市尤其是大都市往往在市场方面具有极大的优势和潜
力。因此，依托市场构建各具特色的人工吸引物及游憩区也逐渐成为城市发展旅游业的重要
途径。此类游憩区往往具有一个共同的特点：由于地处相对较为繁华的都市，甚至都市的黄
金地段，因此其运营成本也较高，并具有相对较高的消费门槛，故而必须有较大数量的消
费，才能保证游憩区的正常运转，即需要大量的顾客作为其正常运作的基础。因此，这类游
憩区往往需要稳定的一级市场、庞大的二级市场和丰富的三级市场作为其成功运营的保障。

依托特殊的地形地貌等自然条件。在城市中有些如丘陵、湖泊、河流等特殊的地形、地
貌，虽然从旅游资源的角度来看并不一定具备太大的开发价值，但如果加以适当开发则会成
为非常不错的城市游憩场所。

依托独特的文化积淀。城市居民长期生活、工作所形成的文化积淀是城市的一项宝贵财
富，有的也成为开展城市游憩活动的重要资源，包括节庆活动、民间工艺、土特产品等。依
托这些文化积淀的游憩地有的形成了相对特殊的场所，如文化名人街、美食街等。

依托便捷的交通和较低的地价在城市游憩系统中，以大型人工游乐设施、主题公园为核
心的城市商业游憩场所由于其占地面积较大，一般都高达数十万平方米，因此通常选址于城
郊地带，因为城郊地区一般在地价上要低于城市中心区。同时由于此类主题性较强的游憩区
投资一般也较大，投资金额一般在数千万至数亿元以上。此类游憩区在选址时，既要考虑服
务地区的消费人群基数以及消费能力的状况是否满足必要的条件，同时也要考虑交通可达性
的状况是否能够满足一定规模的客流进入游憩区的需要。而在大城市的郊区往往可以同时满
足以上这些条件，自然也就成为此类城市游憩地选址的首选之地。

依托市民游憩需求。市民的游憩需求是多种多样的，按活动范围归纳起来，主要有室内
游憩、社区游憩、城区游憩、地区游憩这四个层次，形成了由近及远、从大众化到专门化、
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从一般人群到特殊人群、从短时间到长时间、从小费用到高费用、从小尺度到大尺度的游憩
体系。从时间分布的角度出发，又可分为假日游憩和日常游憩。日常游憩通常在公益性游憩
地进行，应尽可能满足分布在城市不同区域的居民日常游憩需求（见表７ － ４）。

表７ －４　 城市商业游憩区空间
空间层次 范　 　 　 　 畴
交际空间 邻里交往空间、游憩者与工作人员互动空间、游憩者之间的交往空间
建筑空间 商场、健身、文化、娱乐、餐饮等场所营业空间等
街道空间 商业街区、景观道路
广场空间 城市广场、城市绿地、公园、水面等

　 　 资料来源：侯国林 城市商业游憩区的形成及其空间结构分析 人文地理，２００２ （１０）．

还有学者提出了城市游憩系统空间分布的“星系”模式，将城市游憩系统围绕和新城
区划分了近程游憩带、中程游憩带和远程游憩带三条游憩带，并构筑了城市ＲＢＤ空间布局
适宜度评价体系，如表７ － ５所示。

表７ －５　 城市ＲＢＤ发展适宜度评价指标体系
指标类别 主要内容 单项指标

经济 经济结构、经济规模、经
济效益

人均ＧＤＰ；每平方米ＧＤＰ；消费价格指数；过境游客数量；经济增长率；
产业结构状况

社会 人民生活、消费偏好 居民人均收入；恩格尔系数；居民对发展游憩业态度；当地政府政策导
向；居民闲暇偏好

环境 自然环境、投资环境 当地旅游资源价值；空气环境质量；水环境质量；声环境质量；交通条
件；土地价格

　 　 资料来源：俞晟，何善波 城市游憩商业区（ＲＢＤ）布局研究 人文地理，２００３ （８）：１０ － １５

７ ３ ２　 游憩规划理论的价值
进入后工业社会后，多元化的服务功能逐渐上升为城市的主导功能，我国学者李玲

（２００１）研究发现，目前我国不少城市已经处于进入大规模消费社会的边缘。城市的休憩功
能必然还要大发展，但城市游憩功能的完善必须通过对游憩设施及其辅助设施的合理配置来
完成，最终达到在合适的时间、合适的地点、以合适的价格向合适的人提供合适的产品的目
的。合理的游憩配置有助于降低损耗、提高使用效率、提高用户满意度、增加用户使用率，
从而提高整体的经济效益。

另外，游憩的配置也是一种管理行为，但它与游憩设施的具体经营管理不同，它更侧重
于宏观的管理和调控。城市地价、门槛效应、经济效益等经济因素都会对游憩布局产生很大
影响，很多时候就需要通过行政或经济政策等手段进行宏观配置，兼顾公平与效率。同时，
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城市游憩不是一项简单行为，它所包含的内涵、所涉及的影响因素以及学科系统的复杂性都
决定了城市游憩系统是一个复杂的系统。当地社会的生产力发展水平等社会总体因素和游憩
者个人的职业、文化、年龄等社会个体因素都会对游憩行为产生影响。而社会总体游憩偏好
的变化往往与社会的总体发展水平和发展程度关系密切。因此，城市游憩系统的空间配置既
不能放任自流，也不能完全遵循“长官意志”，而应该结合城市的具体情况，在游憩规划理
论指导下科学、系统地进行配置。

游憩规划理论的提出特别是围绕游憩规划展开的对人们游憩各方面问题所进行的研究更
好地理解游憩活动与游憩需求、市场与资源关系、游憩配置规律等一系列城市民生活中息息
相关的事宜提供了理论支持和实践指导。
７ ３ ３　 游憩规划与网络规划理论实践

旅游业对其他产业巨大的带动作用被认识的同时，它受整个经济社会条件制约的特性也
日益显显，发展旅游业不仅是旅游系统内部建设，还要充分考虑旅游业与其他产业的衔接与
协调，因此，网络规划理论也逐渐兴起。网络规划要求不仅对旅游业内部要素网络的建设进
行规划，还要对以旅游业为龙头的其他产业发展进行网络式规划，优势互补，整合资源，共
谋发展。例如在《杭州市西湖区旅游商贸发展规划》中较多地运用到了游憩规划理论和网
络规划理论。

一般而言，在旅游条件好的地区发展商贸，在商贸条件好的地区发展旅游，是世界各国
设置大型商贸旅游区的一个重要趋势。现代旅游六大要素中“购”是很重要的一个因素，
据统计研究，旅游六要素（吃、住、行、游、购、娱）的经济收入中，排在前列的依次为
长途交通、购物、住宿、餐饮等。而长途交通的收入分散在各地，且主要归于客源地，因而
购物对旅游区收入的贡献率最高。目前，世界旅游业发达的国家，都把旅游购物作为旅游业
的主要消费，通常购物占旅游消费的３０％左右。商贸业的充分发展能够为游客提供独具特
色内涵的购物服务，从而提高游客对旅游过程的整体满意度。而旅游业的良好发展，无疑能
为商贸业带来梦寐以求的人气和客源。因此，毫无疑问，旅游与商贸两者之间具有天生的亲
密性，两者的联动发展，能起到１ ＋ １ ＞ ２的整体效益。发展旅游商贸，就要把握一个大旅游
的概念，要充分运用旅游业综合性强、覆盖面广的特点，加强旅游业和文化、商业、交通、
城建各行各业的链接和协调，从整个地区和城市的综合发展、整体规划的角度来组织和发展
旅游业。在大旅游的观念下拓展区域旅游，就是要把区域风光、区域文化和区域商业融为一
体，看作不可分割的整体。将经贸、会议、购物等商贸活动纳入旅游产品的整体范畴中，同
时满足各种旅游者在商贸和旅游两方面的需求。

在《杭州市西湖区旅游商贸发展规划》中，还将旅游业的发展同其他商贸业的发展紧
密结合起来，形成了游憩规划与网络规划为主导思想的新时期旅游规划成果。不仅引用了
ＲＢＤ （游憩商业区）、ＣＢＤ （中心商业区）的概念，还将ＥＯＤ （生态办公区）这一最新的游
憩区概念也纳入了规划理念中，ＥＯＤ （Ｅｃｏｎｏｍｉｃａｌ ｏｆｆｉｃｅ Ｄｉｓｔｒｉｃｔ），中文译为生态办公区，贯
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穿了“绿色”、“健康”、“环保”、“生态”等概念与元素，既能满足生态效果，又体现循环
经济的要素，极大提升了办公品质，具有良好的示范性和前瞻性。它往往坐落在郊区的山水
环抱之中，低密度、个性化。单体建筑面积一般为３ ０００ ５ ０００平方米，区域内绿化率高，
产业实现“零污染”排放，在空间内设有休息室、卫生间甚至厨具等设施。在园区内可以
布置餐饮、半开放式茶座、观景台等非正式交流场所，有的甚至在写字楼内部建有绿地或花
园。目前这种形态在发达国家十分流行。

通过问卷调查发现，国内游客在旅游目的地的选择时，更看重其自然环境，愿意住市区
与度假区内的宾馆，旅游时间较短，旅游花费在１ ０００元左右居多，参观游览和品尝当地美
食是旅游活动中的主要内容。

而海外旅游者认为杭州旅游最具特色，并能对国际旅游者产生吸引力的为以下几个方
面：杭州拥有丰富多样的自然景观，最大特征就是花园和生态；茶叶、丝绸、纸业、中药是
吸引国际旅游者的重要资源；看重异国文化，对茶文化村、纸文化村、南宋瓷窑博物馆等这
类集文化内涵与游客参与娱乐为一体的景点非常感兴趣；“放松的最佳选择”和上海的拥挤
喧闹形成互补；喜爱体验当地交通方式和品尝杭州特色餐饮；喜爱光顾当地的各种市场，特
别是商业步行街；体现杭州历史文化和中国传统习惯的特色民居等；酒店住宿设施的条件
优良。

杭州本地居民短期旅行，以城市周边以及近距离城市之间的短途旅游为主。通常选择时
间约束小、机动性强的“一地游”，机动性差、“糖葫芦”式的“多地游”需求趋弱。旅游
形式主要以康体保健、放松身心的休闲度假和生态观光旅游为主。另外随着个性化要求提
高，自驾车、背包、在线组团、户外运动俱乐部等形式的自助旅游也在升温。日常休闲娱乐
方面：由于社区居民空余时间增加，消费水平的提高和对生活质量的关注，已经开始不满足
于以往单调的业余生活方式，而寻求多种多样的休闲方式。餐饮、酒吧、茶馆、咖啡厅、健
身馆、歌舞厅、卡拉ＯＫ、足浴、ＳＰＡ等休闲方式如雨后春笋般涌现，也反映了居民对这方
面需求的增加。购物商贸方面：不仅中低档市场需求旺盛，而且高端定位市场间的竞争将会
更加激烈。

因此，规划将杭州市西湖区２６３ ６７平方千米规划土地建设成以“一个商务圈、三个现
代城镇、五大著名景区”为空间布局的总体目标，以错位竞争、借势发展为规划理念，以
科学的发展观为指导思想，大力发展旅游型商贸业，商旅互动发展，实现产业结构的调整及
其空间布局的优化。其中，黄龙商务圈将以商务会展服务、总部经济、ＩＴ商贸经济为开发
导向，目标是要将这个区域培育成为以电子信息产业、体育事业、会展服务和高校产学研基
地为四大产业支柱，以旅游接待、总部办公、餐饮住宿、休闲娱乐等提供全面配套服务的综
合性商务圈。三大城镇的发展目标分别为：留下镇———休闲度假观光商务区；转塘镇———旅
游集散、休闲观光与商务服务区；三墩镇———会展商务休闲度假办公区。５个著名景区包括
之江国家旅游度假区、西溪风景区、龙坞风景区、灵山风景区和长安沙风景区。全区定位为
以旅游发展为核心推动力，以生态休闲、乡村度假、文化娱乐、保健养生旅游为特色，集商
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住、会展、教育、行政、信息产业、专业市场和现代物流功能于一体的旅游型商贸服务区。
据此将全区旅游与商贸业发展在空间布局上分为七个功能区：黄龙商务圈；三墩科教文化、
生态办公区（ＥＯＤ）；西溪湿地休闲、会务度假区；龙坞乡村度假、茶文化休闲区；转塘旅
游集散城镇；灵山幻境生态旅游区和袁浦现代农业观光区。

在这一总体设想指导下，规划针对“大旅游”各个环节分别提出了旅游业规划、旅游
饭店餐饮规划、旅游购物规划、旅游文化娱乐规划、旅游交通与信息规划，为这些产业在不
同功能区的联动发展提出了详尽的规划方案。

课后拓展

案例一
从旅游景区的发展机制来看，影响旅游景区生命周期的基本因素分别是需求因素、效应

因素以及环境因素。其中需求因素指旅游者对旅游景区的期望，所以，旅游景区生命周期
的需求因素主要取决于旅游消费者的行为。效应因素则是指旅游景区开发过程对社会经
济的影响，因此，该要素的影响效果主要取决于旅游景区开发者或旅游产品生产者的行
为模式。

问题：
根据以上材料，并结合旅游地生命周期理论，学习和研究景区生命周期的影响因素。

案例二
从学习旅游地生命周期理论可以了解到延长景区生命周期是景区经营管理的目标之一。

而实现这一目标的唯一办法就是不断推进全方位的创新，通过创新来提升旅游景区对旅游者
的吸引力和市场竞争力。创新主要包括旅游景区的产品开发创新、景区运营模式创新以及景
区发展战略创新等。

景区发展战略创新要求旅游景区在长远发展规划中树立品牌化、多元化、集团化以及危
机管理的战略思想，通过战略安排和控制让旅游景区沿着向上的生命周期通道成长，保证景
区长时期内具有稳定的生命曲线。

问题：
通过旅游地生命周期理论及其他旅游规划新理论的学习，以当地某风景区为例，试着以

该风景区为研究对象，对进行景区规划和产品进行创新研究。

案例三
赣州市旅游资源丰富，已形成四大旅游产品体系。首先是以城区宋代遗迹为代表的宋城

文化产品，赣州市是历史上著名的海上丝绸之路重镇，保留有大量保存完好的宋代以来的历
史建筑，但由于各方面原因旅游开发一直不温不火；其次是以瑞金红色故都为代表的红色文
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化产品，瑞金是共和国的摇篮，拥有大批优秀的红色文化资源，但由于长期以来受到井冈山
屏蔽影响，再加上红色旅游本身具有的国际市场吸引力弱、目标市场狭小、旅游季节性强等
特点，瑞金的红色旅游开发一直突破不大，对于外国游客的吸引力也相当有限。

从全市旅游发展的角度来看，赣州旅游总体处于交通约束弱化，经济区位发生较大转
变，政府大力支持背景下快速发展的前夜。进入２１世纪，赣州的交通状况发生了日新月异
的改观，使得赣州邻近发达地区的区位优势日益显显。与此同时，旅游需求总量必将呈现出
快速增长态势，庞大的珠三角市场、正在增长的闽三角区域市场、具有潜力的长三角及国内
其他市场，以及相对稳定的海外客家市场，将使赣州客源市场结构更加丰富。因此，赣州旅
游的快速起飞也要求旅游业自身作出一定调整，换言之，推动赣州旅游发展的驱动力要随着
内外部条件变化而适时转变。对未来一段时期赣州旅游发展动力除了需要有宏观层面上的驱
动机制外，还应根据不同区域特征及发展条件，有针对性地分析并提出各旅游板块的旅游发
展驱动力。

问题：
赣州旅游发展的空间布局为“三区一带”，即城市中心旅游区、瑞金红色旅游区、崇义

生态旅游区、闽粤旅游开放带。结合教学内容和以上背景材料，请对赣州市旅游发展空战略
及各板块旅游发展驱动力进行分析研究。

１ 旅游生命周期理论曲线是不断上升的吗？
２ 旅游地生命周期理论作用的主要表现不体现在以下哪一方面？
Ａ 认识 Ｂ 计划 Ｃ 评估 Ｄ 控制
３ 旅游体验是指一种可因个人、环境、所处的情景及与个性有关的各种因素，甚至是

与别人沟通交流的能力大小而异的、对特定事物的最强烈的体验，对吗？
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第 ８ 章

旅游景区经营理论

８ １　 旅游景区产品特性

在旅游业中，景区已经成为旅游产品中核心的组成部分。景区是一个地理区域的概念，
而景区产品是旅游经济概念，因此，凡是能够纳入旅游业发展规划中的景区，现可统称为景
区产品。

景区产品是一种特殊的旅游产品，虽然它属于旅游经济中一项产品类别，但又不能完全
属于私人，本质上是属于公共经济中的一种自然垄断性的混合产品，即介于公共产品和私人
产品之间的产品。
８ １ １　 旅游景区产品组成要素

一般而言，旅游景区产品构成的讨论可以从旅游景区吸引物、旅游景区活动项目，以及
旅游景区管理与服务三个角度来展开。
１ 旅游景区吸引物
旅游景区吸引物就是景区内标志性的观赏物，它是景区旅游产品中最突出、最具有特色

的景观部分。旅游从某种角度讲也可称作“眼球经济”，游客正是观赏旅游景区某一特定景
观或者事物才不远千里、不怕车马劳顿赶来旅游的，它是旅游景区赖以生存的对象，是旅游
景区经营招徕游客的招牌，是景区旅游产品的主要特色显示。没有这样的吸引物，游客就不
可能来景区旅游消费，尤其在今天旅游市场竞争日益激烈的情况下更是如此。吸引物不仅靠



自身独有的特质来吸引游客，还要有一个良好的形象塑造和宣传才能起到应有的引力效果。
２ 旅游景区活动项目
旅游景区活动项目是指结合景区特色举办的常规性或应时性的供游客欣赏或参与的大、

中、小型群众性盛事和游乐项目。景区活动项目的内容是非常丰富的，如文艺表演、体育比
赛、民俗再现以及各类游客参与节目等。这些活动不仅是景区旅游产品的一部分，还可作为
旅游促销活动的内容。旅游景区活动能使游客的旅游感受更有趣味性，使旅游服务的主题更
加鲜明和更有吸引力。在开展旅游景区活动的时候，应当注意活动的内容与形式必须与景区
的主体格调相一致。否则，举办旅游景区活动不但不会丰富景区旅游产品的内容，还会冲淡
和破坏景区原有的产品特色与市场形象。
３ 旅游景区管理与服务
旅游景区产品表达形式尽管各式各样，但其核心内容仍是服务。服务的特点就是它的提

供与消费常常处于同一时间段，每一次服务失误就是一个不可“回炉”修复的废品的产生，
因此，对服务过程的管理尤显重要。实际上，管理就是最核心的服务。旅游景区（点）的
管理包含两个层面：一是对员工的管理；二是对景区的管理。对于旅游景区而言，加强对员
工的管理要靠各项制度来实现。
８ １ ２　 旅游景区产品的特性

１ 景区产品在功能上的愉悦性
人类生产产品的目的是为了获得某种使用价值，或者说效用。旅游景区产品也是如此，

它的效用就是为了满足人们旅游愉悦的需要。旅游产品的这一功能，其实与其他诸如电视、
电影等产品并没有多大的区别。旅游者购买旅游景区的产品，也是通过愉悦感官求得心理的
美感享受，陶冶性情。
２ 景区产品在空间上的不可转移性
景区产品由于固定在一定的空间上，而且往往是远离旅游者的某个空间位置上，故旅游

景区就不可能像其他企业那样将旅游产品通过运输手段实现异地销售。这样，景区产品吸引
力的大小就成了旅游景区经营成败的关键。这种吸引力还往往会随着空间距离的延伸而发生
衰减，信息沟通不畅、交通费用过高、两地文化差异明显等原因都可能削弱旅游者到某个旅
游景区游览的积极性。
３ 景区产品生产与消费的不可分割性
旅游景区产品的生产与消费往往发生在同一个时空背景条件下，密不可分，通常是一个

过程的两个方面：景区产品在生产开始的同时消费也随之开始，消费结束的时候生产也就不
再进行。这个特性使旅游景区产品与其他一般的消费品表现出巨大的差异，并深刻影响着旅
游景区管理原则的建立和管理方式的选择。反过来，旅游者作为顾客，只有在加入到生产过
程中去才能最终消费到旅游产品，这无疑会给旅游景区的管理人员提出更为严峻的挑战。
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４ 景区产品在时间上的不可储存性
旅游景区产品被生产出来的一个重要原因就是生产者希望获得更多的交换价值。与一般

产品不同，旅游景区产品的交换价值体现为时间的累积函数。也就是说，景区产品不能像一
般商品那样被有效存储起来，用于将来的销售。随着时间的流逝，景区产品如果没有实现对
应时间上的交换价值，那么在此期间为生产该种景区旅游产品所投入的人力、财力和物力资
源就都会成为一种浪费，并且损失的价值永远得不到补偿，因为机会已经丧失，折旧已经发
生，人力已经闲置，资金已经占用。认识到这一点，对于旅游景区的经营管理人员有着非常
重要的意义。
５ 景区产品所有权的不可转让性
旅游景区在销售旅游产品时，转让的仅仅是旅游产品在一定时间内的使用权，而不是像

销售一般消费品那样同时转让所有权。旅游者在购买这种使用权的同时，不仅不能将旅游产
品的基本部分带走，而且要承诺在使用期间保持旅游产品物质和非物质构成的完好无损。旅
游产品的这一特点，往往造成旅游产品促销和销售的困难，因为消费者对购买某一旅游产品
可能怀有较高的风险预期。事实上，许多以服务为主体成分的产品在销售时都多多少少面临
着这样的问题。所以，如何使旅游者克服消极的心理预期，促进销售，将是所有旅游景区要
共同面临的挑战。
６ 景区产品在一定范围内消费上的非竞争性
非竞争性是指在一部分人消费某一物品时，不会影响到另一部分人的消费利益，不会减

少整个消费利益。景区的非竞争性是很明显的，同在一个景区内消费的旅游者所欣赏到的是
同一景观，他们之间不会影响到彼此欣赏的效用，即使再增加一个人，原先享受景区产品的
人的消费利益也不会随之减少。但这种非竞争性又是有限度的，一旦超出景区承载力的极
限，就会出现拥挤现象，这不仅会使每个游客的欣赏效用降低，同时也会给旅游景区的生态
环境造成压力。所以说，拥挤无论是对于游客还是旅游景区自身而言，都可以被看作是一种
成本，需要采取各种措施来加以避免。
７ 景区产品在消费上的排他性
景区产品的排他性是市场经济和社会发展的产物，不是景区所具有的内在属性。景区不

是因为旅游需求才存在的。早先景区对公众开放，是公众可以自由进出的场所，景区的旅游
功能不是它的基本功能，而是一种伴生功能。随着社会的发展、市场经济的繁荣，人们的生
活方式发生了变化，旅游成为一种时尚的活动。旅游需求的上升带动了旅游业的产生和发
展，景区的需求也愈加旺盛，更多游客的到来导致景区内生态环境质量的下降，一些文物古
迹遭到人为的破坏。就公共物品而言，如果人们不用付费也可以享受到，那么人们倾向于不
付费又充分获取个人效用，其结果往往导致对资源的滥用和随意的破坏，也就出现了所谓的
“搭便车”现象。鉴于景区的资源对人类有着特殊的价值意义，对景区采取保护措施是有必
要的。保护是为了景区的可持续发展，持续发展的景区将会给人们带来更多的效益，增加社
会福利。保护必然要限制游客量，当排他在技术上可行且排他的成本不高时，就可以设置排
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他机制，从而使景区具有了排他性。
总而言之，景区产品不同于一切其他产品的一种本质区别，就是景区产品作为一种体验

和经历。景区产品的品质也取决于设施的维护程度、员工服务质量、游客的期望值，甚至天
气、当地交通等一系列因素。

具体来说，决定旅游者体验品质的因素主要包括以下几点。
（１）产品的有形成分：包括景区内游乐项目设施、商店、餐厅以及其他游客服务设施

的综合条件。
（２）提供服务的要素：包括员工的仪容仪表、态度、行为和能力等。
（３）顾客因素：包括顾客的期望、行为和态度等。
（４）一些景点经营者和顾客都无法控制的客观因素，如某一特定时间游览景点的游客

构成、往来景点的交通状况以及天气情况等。

８ ２　 旅游景区经营特点

目前，众多企业甘愿斥巨资购买旅游景区经营权，都看中其巨大的潜在营利能力。据世
界旅游组织预测，中国是世界上旅游发展潜力最大的国家，到２０２０年，中国将成为全球最
大的入境旅游目的地。各地也普遍看好旅游业，而在旅游产业各个链条中景区的收益率是最
高的。旅游景区是一个复杂的系统，它的经营需要考虑很多因素，主要包括景区产品自身的
特点、消费者的特点、与其他景区的竞争关系、有无替代品等。
８ ２ １　 旅游景区产品自身特点对经营的影响

１ 季节性对景区经营的影响
景区产品非常注重时效性，在经营过程中，淡、旺季非常明显。尤其是自然景观，它的

季节性非常强。在四季分明的地区，淡旺季通常依气温的冷暖而定，形成全年的淡旺季分
配；而人们的休闲制度，也在一周里面形成淡（工作日）、旺（休假日）季。

景区旅游的活动绝大部分为户外活动，而且旅游者一般会选择在晴朗且温度适中时开展
活动，另外有些活动则是必须在一定的气候条件下才能开展的，如滑雪、帆船、观云海日出
等。气候同时也影响着景区的环境，因为气候影响一个地区植被类型和树木花草等栽培植物
的生长，从而使该地区风光具有季节性和地方性特色。气候甚至也是一种旅游资源，有些学
者称之为“气候资源”。

产品的季节性直接影响景区的经营活动。景区产品是环境和服务的结合，在旺季由于游
客的增加，直接要求服务员工的增加，在人力资源上就需要有一定的弹性，而这种弹性不能
以降低员工的素质为代价，因为游客对旅游经历的记忆，特别是对于不满意之处的印象尤为
深刻，因而往往对将来的游客量有很大的影响。正因为这样，现在的景区营销有必要在员工
中推广，并实行全员营销的理念和措施。
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景区的营销也需要注意时间上的控制，以使资源的利用率尽可能大，并使成本得到控
制。比如有些景区的旺季是５月到８月，营销工作就要提前１到２个月进行，并且适当增加
投入量，而在淡季时可适当地减少营销的投入量。
２ 地域性对景区经营的影响
景区产品的生产依赖于景区环境，是一种不可移动的产品，所以在经营管理中，如何吸

引游客、增加景区的吸引力和树立良好的口碑，是景区经营者需要考虑的重要问题。一般而
言，随着距离的增加，出行人数会逐步下降，因此可以将离景区的距离作为划分的界限，划
定一个旅游景区游客到访量的衰减圈。这是一个地域范围。在一定的距离范围内，越靠近中
心，游客前往旅游景区游览的可能性就会越大，并以景区为中心向外围辐射；离中心越远，
其对游客的吸引力就越弱。原因有以下两个方面：第一，离旅游区越远，游客越不了解旅游
景区，甚至可能听都没有听到过景区的名字，这是地理距离因素造成的，一般很难避免，除
非是一些极具吸引力的景区，拥有的资源具有独特性，否则旅游景区的“引力”作用就会
越来越弱；第二，离景区距离较远，会增加游客旅游交通的成本，在中国，远途交通费用一
般占旅游总费用的４０％至５０％，有些甚至更高。

为利于分析，需要将旅游圈分为三个部分（景点类型不同，划分的依据也不一定相
同）。

（１）核心旅游圈。包括景区和离景区较近的地区，比如５０公里以内。由于地理上的原
因，在中心居住的人很方便到景区旅游，慢慢地甚至会成为一种习惯，有亲朋好友来时一般
也都会带领他们去游玩一番，成为景区内免费的促销人员。所以对待这部分人，平时就需要
和他们搞好关系，一方面可以为景区创造一个良好的旅游环境；另一方面，可以使这些居住
人员更乐意经常到景区内游玩，更乐意介绍其他客人到景区旅游。

（２）次级旅游圈。旅游景区有一个明确的地理界限，以一个景区为中心，在景区的外
围形成一个圆环。在这个圆环内的居住人口离景区的距离不是太远，比如说离景区在１００
５００公里的范围内。在这个地带内的人到景区旅游的可能性非常大，不管是从时间方面还是
从经济方面考虑，都会选择离自己较近的景区，所以大大增加了景区的游客量。在经营中需
要充分研究这个群体的共性，以提供相应的旅游产品。当然，在研究共性的同时，也不能轻
视提供个性化服务。

（３）边缘旅游圈。指位于次级旅游圈以外的区域。这些地方人口数量虽然很多，但是
游客的人数并不一定多，而且一般由于交通及时间上的原因，甚至是气候环境等方面的问
题，游客到一个景点的次数很少超过一次的。而且，他们的期望值一般会比其他游客的期望
值更高一些，因为他们的成本比其他两个区域相对要高一些。经营者需要密切关注这一群体
对本景区的期望值，以便知道自己的努力方向，尽最大能力满足游客的需求。

从以上分析中可知，一个景区首先要清楚自己的区域辐射力有多强，进行一定的区域定
位。要分析的对象有三个方面：资源的独特性及其所具备的吸引力；景区的区域优势，如交
通、所在区域的经济状况等；邻近景区的竞争以及传媒对公众的影响。
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划分旅游圈的目的是将目的地的区域吸引力与其周围的人群密度联系起来，并在此基础
上制定针对性的经营策略。
３ 旅游景区经营的周期性
一般来讲，产品都有一个“初创—发展—成熟—衰退”的生命周期过程。在不同的周

期阶段中所采取的经营策略是不同的：景区产品一般是针对人们的某些情趣或是精神需求而
开发的，并且这种需要相当持久，且变化比较慢，而一般产品都是某一功能的承载体，当功
能不断推陈出新的时候，产品的物质形态就不得不更新，这就决定了景区产品生命周期比一
般的产品要长（某些人造景点的周期相对自然景观来说会短一点）。所以，景区产品的经营
重点不在于大规模地推陈出新，而在于用不同形式的副产品丰富主要的产品，而这些副产品
的生命力比起主产品要短得多。
８ ２ ２　 旅游景区旅游者特点导致的经营特点

景区旅游产品是一个环境与服务相结合的产品，旅游者介入大部分景区旅游产品的生产
过程。但是，这种景区产品和其他类型的旅游产品还是存在不同之处的，在经营中体现为以
下几点。
１ 多产品经营
旅游者出来旅游，一方面是为放松精神，另一方面也是为了个人的情趣爱好。旅游者在

旅游前一般都会对旅程中的各项费用作一个预算，但是在旅游过程中，旅游者内心很多其他
的需求有可能流露出来，这可能是因为旅游者所处的环境发生了变化的缘故：在以前的环境
中，各种各样的精神枷锁相当多，但是换了一个环境后，旅游者在思想上完全放开，不会再
顾忌别人对自己的看法，也没有太多的束缚，所以他们的自制力是比原来小很多的。比如
说，一个人平时非常省钱，但在旅游中，他可能会不自觉地奢侈一把，而这种变化是在旅游
开始后才出现的。所以，景区在产品组合上应该尽量满足旅游者，而且所准备的产品要能迎
合消费者的多种需求，使其在旅游过程中能真正得到一种享受，并超过其在旅游开始前的
期望。
２ 满足体验的经营
旅游者首先追求的是一种感受。虽然说文化及一些民族风情也是旅游资源，但它们必须

有旅游者直接能感受到的物质载体或可视的形式才能引起旅游者的兴趣，也就是所谓的一切
的旅游资源都是物质的，所以应尽量经营“活”的产品，而不是“死”的产品。所谓的
“活”，是指能使旅游者亲身感受到产品的内涵，而且这种感觉是不需要旅游者花太大的力
气的，并且能给旅游者愉悦感（一些特殊的旅游景点除外，如科考点）。
３ 注重群体的研究
任何一名旅游者都是存在于特定社会之中的购买者。社会通过社会结构中的社会群体

（如家庭和经济组织等）和特定的控制机制（如社会化、阶层划分、规定社会成员的角色和
地位）等来组织和规范社会成员之间的相互作用，维持必要的社会秩序。因此，社会结构
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以及适应于特定社会结构的控制机制必然深刻地影响着社会每个成员的购买行为，应使个人
需要与社会需要相互协调起来。

虽然说现在服务行业中的个性化服务越来越多，甚至已经成为服务业的一种发展趋势，
但在景区服务中研究群体的共性不但更经济，而且更有效。在实际研究中可以从不同的角度
将游客分为各种不同的群体，因为景区中的服务方式不同于酒店或其他服务行业采取单个面
对面的方式，更多的是群体的活动，有些景区的服务甚至很少有这种面对面的方式，一进门
后几乎是旅游者自己展开活动的。

另外从心理方面去分析，一个人的经历往往当其行为产生某种共鸣时记忆得比较深刻，
其实精神发泄也是在共同群体中来得比较彻底，所以在景点的活动安排上可以尽可能地多一
些集体活动，在这个过程中穿插些个性化服务，不但在成本上可以节约，在效益上也可以收
到一定的效果。
４ 需要重视危机管理
游客在景区直接参与到整个旅游活动过程中，这使得旅游景区的安全问题要比其他企业

突出得多。而且，旅游安全问题一旦发生，就有可能恶化为灾难性事故，不但给游客带来重
大损失，旅游景区本身也会在经济、商誉、信誉等方面受到损失，甚至还会追究景区主要负
责人和直接责任人的法律责任。因此，旅游区加强危机管理显得极为重要。

危机管理分为两个方面的内容：一是危机预防，这是最主要的方面；二是危机处理。在
危机预防上，一方面企业要尽量做好安全预防和防护工作，如建立安全管理体系（包括如
何疏散游客的措施）、安全标志系统等；另一方面还要大力加强对游客的安全教育，使游客
具有防范意识并知道危险发生时该如何处理。另外，作为旅游景区，安全问题很难完全避
免，所以必须建立危机处理系统及救援系统，尽快处理好危机，使之损失最小。
８ ２ ３　 与竞争者的关系导致的经营特点

１ 景区经营中的“求异”
各个旅游景区一般都比较独立，不像生产间有可以互相补充的某种资源并建立战略性的

联盟。纵观各个旅游景区拥有的资源，要么同质，属于一种无差别竞争；要么非常独特，具
有较大的垄断性。又由于景点产品自身边际成本非常小的特点，当同质竞争时其竞争程度非
常的激烈，大都是血淋淋的价格战，但是景区在通常情况下投资回收期是比较长的。为尽量
降低与同行竞争的激烈程度，增加边际收益，就必须求异，增加新亮点以增大对旅游者的吸
引力。而由于景区本身的特点，不可能对景区进行大规模的改变，故可以从一些易于更新的
副产品上做文章。
２ 景区经营中的“求名”
旅游产品的技术含量较低，竞争者易于模仿，为进一步增加竞争力，就只能求助于扩大

自己的名声，这在实质上是一种营销方面的竞争。这种求名，是在成本控制的范围内，甚至
是在景点质量上没有太大优势时尽可能大地提升景点的知名度，甚至一个景区的知名度会对
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旅游者的心理造成很大的影响。
这种求名与品牌经营是不同的。品牌经营是与产品的价值链相连的，不仅有外在的标

识，也有内在蕴涵的价值，其形成过程也相当缓慢，不可一蹴而就。而名声就不一样，它可
以借助广告媒体的形式快速地建立起来。换句话说，它注重的是知名度，而产品的价值及其
他性能宣传则不如品牌经营来得那么讲究。

总而言之，影响景区经营的因素有很多，其中有些可以控制，有些却是经营者无法控制
的。作为旅游景区的经营者，至少应该对以下三点有一个清楚的认识：

首先，良好的景区管理，可以极大地提高游客经历的质量；其次，景区经营管理具有很
多变化因素，尽量控制和影响变量，对不可控制的变量作出快速有效的反应是极其重要的；
其三，景区管理者要处理许多未预见的问题，但是有许多经营问题不是突发的，而是长期持
续存在的，管理者并不能立刻解决问题，只能尽量地减轻问题的危害。
８ ２ ４　 我国风景名胜区的三种经营模式

风景名胜区是我国旅游景区的重要组成部分。目前，我国风景名胜区的经营模式主要包
含国家直接经营管理、企业化经营管理和部分企业化经营管理等三种经营模式。
１ 风景名胜区由国家直接经营管理
由国家通过行政管理部门直接经营管理风景名胜区，这是计划经济时代一直延续到现在

的一种景区管理模式。这种模式的基本特征是：国家集风景名胜区的所有者与经营者于一
身，国家通过行政管理部门行使风景名胜区的所有权和经营权，景区的管理、保护和开发费
用全部由国家财政承担，景区的门票及其他旅游项目由国家定价，收入上缴国家财政。

直到现在，我国仍有不少风景名胜区实行国家直接经营管理的模式。从实践中来看，这
种经营模式的缺陷是显而易见的。一方面，景区的经营者没有自主经营的权力，也不承担盈
亏的后果，由于缺乏利益驱动，景区的经营效率低下，同时由国家承担各级风景名胜区的具
体经营决策和全部经营风险，在市场经济发达的今天是根本行不通的。

在这种经营模式下，景区实际上处于一种无人管理的状态。另一方面，景区的资源由于
不按市场规律运营，导致风景名胜资源得不到有效配置，资源的经济价值得不到应有的
体现。
２ 风景名胜区企业化经营
风景名胜区企业化经营就是将风景名胜区交给特定的旅游企业，按市场化的方式来经

营。这种经营模式最典型的形式，就是将国有风景名胜区交给特定的旅游企业上市经营。景
区上市经营是伴随着我国旅游业和资本市场的发展而出现的一种新的经济现象，一种崭新的
景区经营模式，这种经营模式的基本特征是：①景区的所有权与经营权分离，所有权属于
国家，上市公司享有景区的经营权，国家通过景区资源折价参股的方式获得收益；②景区
与特定的旅游服务企业组合在一起，以上市公司方式捆绑经营，上市公司对景区实行带有垄
断性质的市场化经营与管理。由于景区上市经营是近几年才出现的一种新的景区经营模式，
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因此这种经营模式一出现，就在理论界引起了激烈的争论。但是这种经营模式在目前我国经
济体制转换时期，由于缺乏有效的约束机制，再加上法律不健全，执法不严等，容易造成上
市公司只注重短期利益，采取掠夺式的经营，导致对景区资源的严重破坏，不利于风景名胜
区的可持续发展，长期下去，将扼杀风景旅游市场生机勃勃的自由竞争，这既阻碍了风景旅
游产业的发展，又对广大的风景旅游者（消费者）有害无益。

由此可见，风景名胜区上市经营，就其具体的内容而言，并不是一个既体现市场经济原
则又有利于风景名胜资源保护的好的市场化经营模式。
３ 风景名胜区部分企业化经营
风景名胜区部分企业化经营指的是景区将部分旅游项目，如门票、餐饮、购物、游乐场

等按照市场价值规律运营。这是一种不成熟的、带有过渡性质的经营模式。它是由国家直接
经营景区的模式演变而来的。目前，实行部分企业化经营的景区占多数。对我国的大多数景
区而言，在整个经济市场化改革的大背景下，都面临着一个共同的困难，就是国家财政已无
力承受日益繁重的景区管理、保护和开发费用，景区面临着严峻的财政困境。在这种情况
下，景区为了自身的生存发展普遍采取把景区的一部分项目，如门票、餐饮、购物、游乐场
等按市场价值规律运营的做法，以寻找一条景区的生存和发展之路。在实践中，这种不成熟
的、带有过渡性质的经营模式，由于仍然保持着所有权与经营权统一的产权制度，经营者的
经营自主权非常有限，难以充分调动经营者的积极性，部分项目市场化经营得到的收入也仅
仅是用于弥补景区正常的管理、保护费用，难以形成大的开发能力，景区的竞争力也难以提
升。此外，在这种经营模式中，由于缺乏规划、管理，在短期利益、局部利益的驱动下，景
区的项目开发往往带有很大的盲目性，容易对景区的资源造成破坏，这方面的教训屡见不
鲜。因此，风景名胜区部分企业化经营只是在我国国民经济市场化改革过程中的权宜之计，
是一种带有过渡性质的不成熟的经营形式。

８ ３　 旅游景区经营战略

８ ３ １　 旅游景区经营战略的构成因素
旅游景区是我国旅游产业发展链上的一个薄弱环节，如果旅游景区不能及时走出发展困

境，势必影响整个旅游经济的发展。但同时也应看到，旅游景区的发展是一个庞大的系统工
程，旅游景区的发展，最重要的是作出正确的战略选择。旅游景区的经营战略对其发展起着
决定性作用。

所谓旅游景区经营战略，就是指在社会主义市场经济条件下，根据景区内外环境以及可
获得资源的实际情况，为实现旅游景区的可持续发展，对景区发展目标、达到目标的途径和
手段的总体谋划，是公司管理层所制定的“策略规划”。

旅游景区经营战略的形成要受到企业内外部多种因素的共同影响作用，包括国际国内经

·５２１·第８章　 旅游景区经营理论



济、政治形势、政策法规、旅游产业形象、景区所面临的市场机遇与威胁等外部因素，以及
企业资源、企业竞争力和企业家能力等内部因素。但总体而言，旅游景区的内在营利能力以
及旅游景区在旅游产业和景区集群中的相对竞争地位，则是整个旅游景区经营战略中最具有
决定性的两个因素。旅游景区经营者只有对这些影响因素进行认真的分析，才能制定出与旅
游景区实际以及客观环境相适应的经营战略。
８ ３ ２　 旅游景区战略目标的建立

战略目标是指景区在战略执行期内，在沿着其经营方向前进时要达到的程度和要取得的
预期成果。景区必须有可衡量的战略目标，才能据以制定相应的经营战略并付诸实施。

战略目标有长期和短期之分。长期目标的建立，可以使景区管理者在制订工作计划时有
长远打算，早做准备，还可以此作为检验目前工作对后期产生影响的标准。短期目标可以使
管理者明确在近期内实现景区长期目标应达到的程度，是与长期目标的整体或者部分相联系
的。战略目标不仅对景区上层领导是必要的，而且对景区每一项业务、每一项旅游产品和每
一个职能部门也都是必要的。
８ ３ ３　 旅游景区经营战略的管理

旅游景区经营战略管理是一个科学的、理性的逻辑过程，主要包括确定景区经营方向，
建立景区经营战略目标，制定景区经营战略，实施和控制景区经营战略以及评估和修正景区
经营战略等五个方面的基本步骤。
１ 景区远景、使命和宏观目标确定
远景、使命和宏观目标是三个逐级具体化的层次，主要是描述景区发展宏观性、长远性

的构想，应当与具体的经营计划相区别。
２ 景区经营环境分析
内部环境和外部环境共同影响和决定景区的发展方向。景区经营环境分析是景区战略管

理过程的一项基础工作，通过分析可以正确认识景区所面临的内外部环境，找出具有关键性
的战略要素，也就是从旅游市场分析中了解景区发展的外部机会和威胁、内部优势和劣势，
才能拟订战略方案，作出战略选择。
３ 景区经营战略选择
旅游景区所处的内外部环境是一个开放的动态变化的系统，影响景区发展的各种要素又

都具有某些不确定性，所以在初步制定战略的过程中可以拟订多种战略方案备选，再通过分
析评价，最终选出一个能实现经营方向的最切实可行的方案，并为战略方案的有效实施制定
出相应的指导性政策和明确的实施计划。
４ 景区经营战略实施
战略设施阶段是关系到旅游景区战略管理能否成功的一个关键环节，是把战略方案转化

为景区具体的管理行动和结果的过程。战略实施的成败，取决于能否把实施战略所必需的工
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作任务、组织结构、人力、财力、物力、时间、信息以及各项管理职能有效地调动起来加以
合理地配置。
５ 景区经营战略的评估与控制
景区通过战略实施后能否实现既定目标，需要通过战略评价来认识，并通过控制手段确

保战略实施的准确性。战略的制定和选择过程在于主观认识范畴是否正确，而无法验证战略
的实际效果，后者只有通过实践才能了解。

战略管理模型主要揭示了三方面的内容，如图８ － １所示：中间列表明景区战略管理的
整个逻辑过程；左边列代表的是景区战略管理过程各阶段之间的反馈联系，反映了战略管理
是一个需要不断学习和积累经验，不断适时适度调整适应的过程；而右边列则代表战略决策
者的价值观、景区文化、社会责任等对景区战略管理的影响。

图８ － １　 景区战略管理模型

８ ３ ４　 旅游景区经营中的主要战略
在旅游景区的经营战略制定与管理中，品牌战略和竞争战略通常被认为是最为重要的两

种战略类型。科学合理的品牌战略和竞争战略对旅游景区企业在激烈的市场竞争条件下，开
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发独具特色的旅游产品，提高景区的市场知名度，促进景区各方面的可持续发展起到了重要
的作用。
１ 旅游景区的品牌战略
品牌是一种错综复杂的象征，它是产品属性、名称、包装、价格、历史、声誉、广告方

式的无形总和。品牌同时也会因为消费者对产品使用的印象以及自身的经验而有所界定。
旅游景区品牌是旅游景区经过长期发展之后形成的，一般是以多个具有一定影响力的旅

游项目品牌为基础的，反过来也会对各旅游项目的成功产生很大的推动作用。
与其他类型的旅游产品品牌不同，旅游景区品牌一般具有整体性、整合性与综合性等

特点。
１）整体性
景区品牌往往是一个有机的整体，景区品牌中的独特资源、综合要求是具有内在逻辑联

系的有序排列系统，既不是多种因素的简单叠加和排列，也不是一种因素的简单替代。整体
性是对旅游地区域内多种资源的整合与提炼，从而凝聚成景区品牌的独特内容和表现形式。
２）整合性
旅游项目是旅游景区品牌的“血与肉”，基础设施是景区品牌的“骨与筋”，人文精神

是景区品牌的“气与神”。景区品牌的整合性效果就如同人们一提到杭州就会想到西湖，一
提到北京就会想到故宫；自由女神像是美国的标志，金字塔是埃及的象征一样。这种独特性
可以由自然景观构成，也可以由建筑、人物等人文景观构成。
３）综合性
所谓景区品牌的综合性，应该是由景区品牌丰满的内涵所决定的。不论是北京的天安门

广场，还是武汉的黄鹤楼，作为一个景区品牌的某一方面的代表，虽然只是一种单独的建筑
物，但是都蕴涵着极为丰富的历史文化内涵和社会时代精神。如果撇开这些文化和精神，则
这些建筑物不过是一堆死的物件，毫无意义，更不可能成为区域形象的象征。

旅游景区根据不同的消费者应该明确自身的定位，并且这种定位要突出自己的特色。如
美国的拉斯维加斯，就是因为致力于发展博彩业而成为一个世界闻名的旅游地。就当前而
言，我国大部分地区的景区品牌建设还处于自发状态，主要问题是缺乏整体观念，重软轻
硬，同时，景区品牌建设多是一个社区、一个城市在做。这些问题应该在今后的工作中逐步
得到解决。
２ 旅游景区的竞争战略
在激烈竞争的旅游景区市场环境中，景区经营战略选择的第一标准就是看它能否在不断

变化的市场中创造和保持自己的竞争优势，也就是景区在旅游产业中所处的地位使它在应对
同行业的竞争和吸引潜在游客等方面具有一种优越的态势。旅游景区的竞争战略大致可以分
为三种类型，即景区特色经营、成本领先、目标集聚等战略。
１）旅游景区特色经营战略
旅游景区特色经营战略又称差异化战略，是通过景区形象（ＴＣＩＳ）、旅游产品特征、旅
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游服务质量控制等形式，努力形成其在整个旅游产业中独特鲜明的个性，使游客建立起品牌
偏好与忠诚。特色经营战略可以帮助旅游景区利用游客对品牌景区的忠诚而有效避开价格竞
争，促进景区向更高层次的文化竞争发展。

旅游景区可以通过很多途径来获得经营优势，但是应该避免通过开发那些标新立异、哗
众取宠的项目的途径。否则，景区可能会因此蒙受信誉度、美誉度下降和品牌忠诚下降的巨
大损失。景区实施特色经营的关键在于解决好产品特色的实际价值与顾客感知价值的关系以
及价值信息的有效传递等问题。因此，景区必须应用各种可能的方式，将景区经营特色的实
际价值有效准确地传递给游客，以加快游客的出行决策过程和增强游客的消费信心。

同时，旅游景区在积极预防和运用特色经营战略上也是存在风险的，主要表现：开发独
具特色的旅游产品一般需要付出额外的成本，旅游者是否愿意承担具有不确定性；旅游产品
一般具有较高的模仿性，新开发的旅游产品能否保证长期占据优势地位具有不确定性。

因此，在采用旅游景区特色经营战略时，应该注意在追求特色经营的同时尽量降低成
本。如何保持产品创新和成本控制之间的平衡，是旅游景区所要面临的问题。
２）旅游景区成本领先战略
成本领先战略要求景区在行业中追求最低成本的地位。低成本的效益对于景区的经营而

言是明显的，它既可以使景区取得高于行业平均水平的利润，又可以在旅游市场竞争中具有
更大的主动权，同时对于潜在的竞争者也具有较强的抵御能力。

景区实施成本领先战略时应该准确分析和判断成本驱动因素。旅游景区的主要成本发生
在人力资源的开发与利用、景区旅游活动项目的开发、景区环境的营造以及景区营销等方
面。因此，景区必须对影响景区经营成本的几个主要因素进行重点管理，以使这几项重点支
出中的单位成本数额最低。

景区获得成本优势的途径很多，如通过人本管理理念的贯彻，在有效的组织管理条件
下，加强人力资源的开发培训，努力提高工作效率和工作质量来降低相对人力资源成本；通
过良好的公共关系，巧妙借助相关媒体来提高景区的知名度和美誉度来降低景区的营销成
本；通过科学的环境艺术设计和环境管理手段来降低景区经营的环境成本；当然还可以通
过高水平的创意策划，寻求低投入高游客满意度的项目，以此来降低景区的开发建设成
本等。
３）旅游景区目标集聚战略
景区目标集聚战略就是把力量集中于某一细分市场的特定用户或重点开发特定区域市

场，满足特定市场的需求。这种战略不同于低成本战略或者特色经营战略，因为它是寻求对
相对较窄范围内特定对象的良好服务，既可以是低成本的，也可以是独具特色的。总之，其
目的就是使旅游景区在竞争中处于有利地位。

所谓目标集聚，最关键的就是要能够选择一个合适的“点”，也就是一个相对较小的细
分市场，该部分游客对产品具有某种特殊的偏爱或者需求。产生这种特殊需求的原因可能是
特定的地理位置，或具有某种特性的一类顾客。对于选择目标集聚战略的旅游景区来说，有
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吸引力的细分市场应该具备以下几个主要特征：细分市场的规模较大，具有足够的营利空
间；细分市场具有较好的增长潜力；景区具有足够的资源和技术以及竞争能力来服务于这个
细分市场。

课后拓展

案例一
上海怎样改造其旅游产品

以前到上海旅游，人们只知道外滩、南京路和豫园这三个景区。上海旅游要发展，必须
改造其旅游产品。上海经过调查发现，上海２０世纪３０年代开埠，城中因各国租界分割建衙
而留下大量式样不同，风格迥异的西洋建筑，形成了上海滩特色的建筑文化。在中西文化交
融的百年里，上海本土文化以宽容的姿态接纳了来自西方社会的饮食、商业等文化并将其消
化吸收形成了本土文化，即海派文化，虽然上海既无山水也没有太多古老的历史古迹，然而
发达的商业、风格多样的各国建筑、海派文化在全国乃至世界上的影响，就是上海独有的旅
游资源，所以上海的旅游产品定位应是：发展商旅结合的都市型旅游。

产品一旦定位，改造思路也就确定了。根据实际情况，上海提出了改造和拓展方案。
１ 利用故居遗址建造个性化景区
（１）利用上海古老的石库门建筑，结合现代时尚建造面积达３万多平方米的新天地旅

游景区。
（２）利用众多名人故居和社团馆所改造的多伦路文化名人街。
（３）投资２亿元，将朱家角改造成江南最好的古镇之一。
２ 拓展新老景区
（１）改造南京路，重现昔日“购物天堂”胜地。
（２）改造黄浦江旅游线路和设施，形成上海都市旅游的重点产品。
（３）利用黄浦东的开发建设，形成上海都市旅游新景观。
如今来到上海，旅游可看可玩的不再是那“老三样”了，只要多住上几天，上海这个

大景观会让人目不暇接、流连忘返。
问题：
通过关于旅游景区经营课程的学习，并结合案例内容，你对上海旅游还有什么其他的改

造意见？

案例二
我们熟知旅游厕所的建设档次、分布格局、方便程度和卫生水平是直接影响履行全过程

感受和旅游服务质量的重要因素。
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近年来，山西各级政府筹集资金近千万元，支持重点旅游景区的旅游厕所建设与改造。
全省开放的１７０多处旅游景区点已建有旅游厕所４７６座，其中基本达到接待境外游客标准的
厕所３０座，免水冲生态厕所１５座，使山西旅游区点的环境条件有所改观。在省政府的大力
支持下，旅游厕所建设已涉及１０个市，２０多个区县的５１个旅游区，新建改建６０座星级厕
所。其中五星级厕所７座，四星级厕所１９座，三星级厕所３４座。

为了进一步完善五台山旅游景区的生态环境，政府决定在五台山主景区兴建１４座循环
水冲式环保厕所，共计建设旅游厕所７４座，总投资３ ６３０万元。

问题：
１ 为什么要改造和新建星级厕所？
２ 为什么会说旅游厕所建设是提高旅游产品开发的档次、实现世界旅游强国战略目标

的一个重要的基础性工作？

案例三
新湖饭店坐落在Ａ景区一旁，是一家中外合资的现代化旅游饭店。饭店里装饰高雅、

气势恢弘，给游人带来了崭新的消费理念，甚至连为住店客人配备的一次性用品也成了人们
竞相收集的精品。一次性用品通过非正当渠道大量流出饭店，光是５月份一个月就损失约５
万元，而且屡禁不绝，形成了一个巨大的“黑洞”。巨大的黑洞震动了新湖饭店的全体
员工。

据调查，大量流失的一次性用品，除少部分是由游客带走外，大部分是饭店服务员顺手
牵羊，带出去送给亲朋好友，个别胆大包天的还用提包偷走整箱的香皂、牙具，然后转手在
个体商店里兜售。对此，客房部管理人员煞费苦心，出台了一个又一个的规章制度，也重罚
了几个违纪员工，但收效甚微。

分管客房的方经理对此非常重视。他放下手头所有的工作，避开以往所有的报告资料，
亲自深入各个服务楼层，反复征求各方意见，最后制订了一个全新的管理方案。

他说：“成也萧何，败也萧何。”流失现象主要是由客房和仓库部的员工造成的，那么
节约工作也理应由他们来完成。以前虽然也意识到了这一点，并采取了“总承包”、员工下
班查包和突击检查员工衣柜等办法，虽有一些作用，但只能治“标”而不能治“本”，流失
现象已不是个别现象了。

“要彻底有效地堵住这个漏洞，就必须充分调动其员工的积极性。以往用‘堵’的办
法，工作方式还是简单了一些，现在看来，就必须把节约当成自己的事。这样就不但不会流
失，而且有些住店客人没有使用的用品还可以再次使用，真正达到节约的目的。”

在方总的支持下，客房部迅速制订了具体的实施方案。其中主要的内容如下。
（１）以每周住房的实际人数为基础，每位客人每天一套为限额，统计实际需要量。
（２）由仓管、客房部共同统计核定每周实际使用量，分楼层分班次核算。
（３）在此基础上将实际用量与实际需求量对照，使用量大于需求量较多时，则为严重流
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失，扣去该班组全月奖金；使用量小于需求量时，则为节约有方；将客人未使用的用品回收使
用，专设“节约奖”；各班组间展开竞赛，完成节约的指标有奖，流失严重屡无起色者严重处理。

以“疏”代“堵”的节约奖实行后，立竿见影，用品的严重流失得到了基本控制，同
时在员工中开展了一场“爱店如家”的思想教育活动。

问题：
如果你是这家旅游饭店的客房部经理，你还会有什么更好的方法解决该问题吗？

１ 旅游景区产品组成要素不包括以下哪一项？
Ａ 旅游景区吸引物　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｂ 旅游景区环境保护
Ｃ 旅游景区活动项目 Ｄ 旅游景区管理与服务
２ 以下旅游景区产品的特性中错误的是哪一项？
Ａ 景区产品在功能上的愉悦性 Ｂ 景区产品在空间上的不可转移性
Ｃ 景区产品生产与消费的独立性 Ｄ 景区产品在时间上的不可储存性
３ 旅游景区经营战略管理是一个科学的、理性的逻辑过程，主要包括确定景区经营方

向，建立景区经营战略目标，制定景区经营战略，实施和控制景区经营战略等四个方面的基
本步骤，对吗？
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第 ９ 章

旅游景区需求管理

９ １　 旅游景区市场需求分析

长期以来，旅游景区管理者将注意力集中在资金、原料、设备和人力方面。今天，人们
已意识到第五项也是至关重要的资源———信息。旅游市场的激烈竞争，使景区及时、准确地
掌握市场信息及其变化趋势成为景区生存和发展的关键。这就要求借助市场调研，进行旅游
市场需求分析，有效汇集旅游消费动向、需求发展趋势、市场竞争态势等信息，把握目标市
场，找准市场定位，从而为旅游景区的开发与营销提供科学依据。
９ １ １　 旅游景区市场调研

１ 旅游市场调研的定义与内容
旅游市场调研是运用科学的方法和手段，有目的地针对旅游市场需求的数量、结构特征

等信息以及变化趋势所进行的调查与研究。
旅游市场调研的内容十分广泛而丰富，但由于调研目的不同，调研内容也会不同。一般

说来，旅游市场调研的基本内容是旅游市场环境因素调研。
旅游市场环境因素调研包括旅游企业的外部环境因素和旅游企业内部环境因素。
１）外部环境因素
任何旅游景区都应充分认识外部环境的变化给企业带来的机遇和威胁，应随时监测这些

变化。影响旅游市场的外部因素很多，包括宏观的经济、政治、法律、社会文化、技术、人
口、自然环境等方面的因素，还有消费者市场、产业市场、竞争者状况等。
２）内部环境因素
旅游市场调研还必须研究旅游景区自身与旅游需求的发展是否协调的问题，包括自己的

营销策略、营销手段或营销组合能否有效开拓市场，如自己的旅游产品、价格、分销渠道以
及促销方面是否存在问题；其次是对自己营销活动的管理评估，在营销计划、组织实施以及
控制方面是否适应市场变化。

在旅游市场调研中，一种重要的类型就是旅游市场营销调研，这是旅游景区进行市场营
销、制订有针对性的市场推广计划的重要前提。旅游景区的营销策略、方法，只有在具备了
缜密的营销调研与大量管理信息资料的前提下才是实际可行的。这方面的数据包括：



（１）游客人数以及现在的游客、以前的游客和潜在游客的资料；
（２）游客对景区的看法和意见；
（３）有关景区和景区运作的客观信息；
（４）关于竞争对手及其运作情况的最新信息；
（５）正确判断景区在整个市场中所处的位置；
（６）对宏观环境中可能的变化的了解；
（７）相关活动所需要的开支。
具体内容如表９ － １所示。

表９ －１　 旅游景区市场营销调研内容
调研类别 应用于 营销调研内容 营销调研方法

市场分析与预测 营销规划 对相关细分市场和不同产品的市场规模、份额及收
入进行预测和预算

消费者调研 市场细分与定位
（１）对消费者的情况、意识、态度、购买行为以及
消费者审计进行定量测算；（２）对消费者的需求、
感觉和希望进行定性评估

产品与价格研究 产品的形成、
推出及定价

对改良产品或新产品进行测算和消费测试，以及作
价格敏感性研究

促销与销售调研 沟通的效果
进行评估的内容包括：消费者对不同的广告主题内
容和媒介的使用、对各种形式的促销活动以及对销
售的有效性的反应

分销调研 分销网的效率 分销人员应了解产品、存货情况、宣传品的摆放，
以及经营的效果，包括零售审计与使用率研究

评估与运作监控研究
对营销结果的
总体控制和
产品质量控制

对消费者总体满意度的评估，以及对产品成分的评
估，包括通过营销测试和试验进行的评估

１ 案头研究。如二手
资料来源于销售记录、
预定统计、游客情况
记录、国家旅游部门
资料、报纸杂志、市
场环境变化情报
２ 定性研究。研究系
统的营销情报、采取
个别采访和小组讨论
的方式与目标顾客接
触、对游客行为进行
观察等
３ 定量研究。广告和
其他媒介的反应的研
究、顾客满意度和产
品监控研究、零售点
的销售情况研究等

旅游景区的管理人员在进行营销调研时，很容易仅从自身角度看问题。但是一个景区若
要经营成功，必须关注游客对景区的看法。因此，管理人员应该时常站在游客的角度来看待
自身景区的发展。

景区的管理人员应设想自己是一名初次访问的游客，从这样的视角出发列举出景区的优
势和劣势，然后再决定如何将优势作为营销的一部分来进行宣传，采取哪些实际措施来解决
存在的弱点。

员工可以帮助管理人员将注意力集中在游客对景区抱怨最多的问题上；管理人员也可以
通过与游客交谈，或用一天的时间对某些游客进行“盯梢”或“跟踪”等方式，来直接了
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解游客对景区的看法，亲自弄清在游览过程中好的和不好的经历，从而为旅游景区的市场营
销提供可靠的资料和信息。
２ 旅游市场调研的程序
有效的市场调研分为五个步骤：确定问题和调查目标→制订调查计划→收集信息→分析

信息→提出报告。
１）明确问题和调查目标
明确问题和调查目标是市场调研的重要前提，正如人们所说，良好的开端等于成功的一

半。正式调查行动之前，必须弄清楚为什么调查，调查什么问题，解决什么问题，然后确立
调查目标、调查对象、调查内容及调查方法。在确定问题和目标时，对问题和目标的陈述不
宜太宽或太窄，否则对目标细化不利。
２）制订调查计划
制订调查计划的目的是使调查工作能够有秩序、有计划地进行，以保证调查目的的实

现。这里面包括调查方案设计、组织机构设置、时间安排、费用预算等。调查方案的内容包
括调查目的要求、调查对象、调查内容、调查地点和调查范围、调查提纲、调查时间、资料
来源、调查方法、调查手段、抽样方案，以及提交报告的形式。资料收集应确定是第一手资
料，还是第二手资料，还是两者兼顾。机构的设置包括调查活动负责部门或人员的选择与配
置，调查活动的主体选择是利用外部调查机构还是本单位进行调查。

调查活动的人员选择和配置是市场调查活动成败的关键。调查人员必须具备善于沟通的
能力、敏锐的观察与感受能力，以及丰富的想象力、创造力、应变能力，而且调查人员还应
具备基本的统计学、市场学、经济学、会计财务等方面知识。
３）收集信息
调查计划确定以后，即开始系统地收集资料和信息。对于市场调查活动来说，收集信息

是耗时最长、花费最大而且是最容易出差错的过程。这个阶段的主要任务是系统地收集各种
资料，包括一手资料与二手资料。

（１）一手资料。又称原始资料或实地调查资料，是调查者为实现当前特定的调查目的
专门收集的原始信息资料。所以大多数市场调研项目都要求收集一手资料。常规的方法是先
与某些人单独或成组交谈，以了解大致的想法，接着确定正式的调查方法，然后进行实地调
查。一手资料的主要来源包括旅游者、中间商、企业内部资料信息等。

（２）二手资料。调查人员开始调查时总是先收集二手资料。二手资料又称文案资料，
是指为其他目的已收集到的信息。通过二手资料可以从中判断分析调研问题能否部分或全部
解决。二手资料的主要来源包括内部资料、政府出版物、期刊和书籍、商业性资料等。
４）分析信息
资料收集完成后，旅游市场调研人员应对资料进行整理、分析，从资料中提取与目标相

关的信息。信息分析主要有两种方法。一是统计分析方法，常用的是计算综合指标、时间序
列分析、指数分析、相关和回归分析、因素分析等；二是模型分析法，模型是专门设计出来

·５３１·第９章　 旅游景区需求管理



表达现实中真实的系统或过程的一组相互联系的变量及其关系。分析模型主要包括描述性模
型和决策性模型。
５）提出报告
市场调研人员对市场调查活动中面临的问题进行调研后，将调研的结果写成调研报告进

行书面陈述。所以，调研报告是调研活动最终结果的体现。在调研报告的编写过程中，应注
意以使用者的需求为导向。调研报告主要应把与使用者关键决策的相关调查结果充分体现出
来，以减少决策中的不确定性。调研报告的编写力求观点正确、材料典型、中心明确、重点
突出、结果合理。它一般包括前言、正文、结尾、附录等四部分内容。
９ １ ２　 旅游市场供求分析

１ 旅游市场需求
１）旅游市场需求的定义
旅游市场需求是旅游市场调查的主体内容与核心，也是旅游市场预测的基础。旅游市场

需求对旅游景区战略和策略的制定具有十分重要的作用。
市场需求的定义是一个组合性的定义，是一个多层次的定义。景区管理人员应区分这些

定义，从而更准确地认识和讨论市场需求。
（１）旅游市场。是指某产品实际购买者和潜在购买者的集合。旅游市场定义为具有某

种欲望，有足够的收入、闲暇时间以及旅游资格的人的集合。
（２）潜在旅游市场。指对某次旅游有某种程度的兴趣，还必须具有足够的经济收入和

时间的消费者。他们要对“你能够参加这次旅行吗？”作出肯定的回答。
（３）有效旅游市场。指对某次和某地旅游具有兴趣，同时具有经济收入、时间和消费

途径的旅游消费者。这个市场是旅游业合格的市场。
（４）目标旅游市场。指旅游景区决定追求的那部分细分市场。
（５）渗透市场。指已经购买过旅游产品的旅游者的集合。
２）旅游市场需求预测
旅游市场预测是在旅游市场调研获取的各种一手资料和二手资料与信息的基础上，运用

科学方法，根据旅游企业的需要，对旅游市场未来一段时间的发展趋势作出分析和判断。旅
游景区市场预测的内容很多，但市场需求预测是市场预测的核心内容。

市场需求预测也是旅游市场价格、旅游效益预测的基础。
由于市场变化的多因素特征，只有在没有竞争和竞争很稳定（完全垄断）的情况下市

场预测才比较容易。一般一个旅游景区的市场预测有三个步骤。
（１）宏观环境预测。
一个景区生存发展的关键在于它是否使自己的战略适应迅速变化的环境。这就需要景区

的管理者充分把握宏观经济的变化趋势。假若管理者预测失误，而竞争对手预测正确，景区
必将丧失在行业中的地位，遭受重大损失。这也是越来越多的旅游景区注重进行宏观环境预
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测的原因。
宏观环境预测主要要求说明通货膨胀、失业、利率、消费开支、企业投资、行政开支及

其他重要因素对市场环境影响的长期趋势。
（２）行业销售预测。
通过对宏观环境的预测，再应用并结合其他指标进行行业销售预测。
（３）企业销售预测。
通过假定自己在行业中的市场份额，得到自己的销售预测。
旅游市场预测的方法多种多样，归纳起来可以分为定性预测和定量预测。定性预测方法

包括购买者意图调查法、内部人员集体预测法、专家意见法等；定量预测法包括时间序列分
析法、回归模型预测法等。

旅游市场需求有以下几个方面新趋势。
（１）假日休闲市场。
休闲旅游是社会进步和旅游快速发展的产物。随着各国经济的增长、人们收入的提高及

带薪假日的延长，越来越多的游客已不满足于在各个旅游点之间长途跋涉、疲于奔命的旅游
方式，旅游目的也从传统的开阔眼界、增长见识，向通过旅游使身心得到休息放松、陶冶生
活情趣等方面转变。在轻松、愉快、舒适的旅游过程中开阔视野、增长知识、了解世界、创
造生活，是现代旅游的新价值取向，因此，以休闲为主要目的的休闲旅游成为旅游业中的热
点和支柱。有资料显示，在欧洲和北美，旅游客源输出的７０％以上是度假休闲。据美国专
家预测，到２０３０年，旅游业将成为全世界８０％以上人的生活必需，而休闲旅游则更具有广
阔的国际市场。

（２）乡村度假市场。
２０世纪９０年代以来，随着生态旅游的展开，农家旅馆在我国经济发达地区悄然兴起，

并成为乡村度假旅游的重要承载。乡村旅游实现了从观光旅游到度假旅游方式的升级，并成
为我国广大农村发展第三产业的一条重要途径。随着城市化进程的加快，久居喧嚣城市的人
们产生了对田园风光和乡村宁静生活的回归需求，向往“住农家屋、吃农家饭、干农家活、
享农家乐”的意境体验，农家乐在许多地区迅速发展起来，并且取得了良好的市场效益。
目前我国全年法定假日加上双休日共计１１５天，在国内形成了春节、国庆节两个旅游“黄
金周”。由于闲暇时间增多，人们已不满足于在家休息、做家务的休闲方式，于是，人们把
目光再次投向乡村，尽情享受田园风光。

（３）野外体验市场。
随着假日休闲旅游的深入发展，以及休闲旅游者的日趋成熟和多样化发展的趋势，休闲

旅游的活动方式也呈现出丰富而广泛的内容。自２０世纪８０年代开始，野外体验型的旅游市
场逐步发展起来。野外体验旅游是休闲旅游的一个分支，是以生态野外环境为条件，旅游者
在旅游过程中参与不同种类体验活动的旅游方式。根据参与活动的差异性，野外体验旅游可
细分为野外狩猎旅游、健身性体育旅游、探险旅游、定向越野、自驾车露营、乡村体验等。
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野外体验旅游迎合了人们尤其是年轻一代中高收入阶层喜欢新鲜事物、追求新奇体验的消费
心理特点，所以尽管野外体验旅游在我国开展的历史相对较短，但其发展速度非常惊人。

（４）素质教育市场。
当前我国的教育质量尚不尽如人意，各级教育的应试色彩太浓，学生基本上是待在教室

接受传统的书本教育，身心得不到全面发展，随之而来的由于社会风潮和价值观的纷繁复
杂，青年学生在成长过程中极易受到不良因素的影响，例如，生活自理能力、动手能力差；
心理素质薄弱；团队意识不强；人生目标不明确等。实施素质教育，实现由应试教育向素质
教育的转轨，已经成为我国教育发展的大方向和总趋势。很显然，素质教育的全面推行仅仅
靠学校教育是远远不够的，社会和家庭同样应该担负起教育的重要使命。在这种背景下，素
质教育市场也应运而生。这既是应社会和家庭对素质教育的强烈需求而生，也是一部分旅游
景区敏锐发现和捕捉教育细分市场的结果。
２ 旅游市场竞争
旅游市场的竞争分析是调查、研究旅游景区所面临的竞争环境及其竞争力量的状态，明

确这些竞争力量的情况以及本景区的优势和劣势，从而在景区经营过程中确定本景区的战略
和策略。

旅游景区所处的竞争环境，包括经济环境、政治法律环境、文化环境等方面，涉及面很
广，但对景区影响最大的是本景区所处的旅游行业中各企业之间的竞争力量。旅游行业内企
业竞争结构是决定旅游行业竞争规则和竞争程度的根本因素。

影响旅游行业竞争强度的基本力量有五种，即旅游行业内现有竞争者、潜在的加入者、
替代旅游产品的生产者、讨价还价的购买者、讨价还价的供应者（见图９ － １）。

图９ － １　 旅游行业竞争力量示意图

这几种基本竞争力量的状况，决定着旅游行业竞争的激烈程度，决定着旅游行业中利润
的分布状况。一般而言，在竞争相对缓和的行业中，各企业都能获得较高的利润；在竞争激
烈的行业中，不会有哪家企业获得很高的收益。因为行业内竞争的加剧，会导致投资回报率
的下降，如果某行业投资回报率长期处于较低的水平，投资者就会把资金抽回转而投资于投
资回报率高的行业；反之亦然。
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１）旅游行业内现有企业的竞争
旅游行业内现有企业为了各自的利益，总是存在竞争的，因为在市场经济条件下，只有

积极参与竞争的企业才能发展。旅游行业现有企业之间竞争的激烈程度主要取决于以下几个
因素。

（１）旅游行业增长的快慢。在旅游行业快速增长时期，旅游企业只要跟上旅游行业的
发展，充分发挥各自生产要素的优势，旅游企业就可以获得发展，因而在这一时期，竞争比
较缓和；相反，竞争则会比较激烈。

（２）旅游规模经济的影响。在旅游规模经济条件下，旅游企业为了追求规模效益必然
增加生产开发能力，而新的生产开发能力不断增加，就会打破旅游行业的供求平衡，使旅游
行业产品供过于求，迫使旅游企业不断降价销售，强化与现有竞争者的抗衡。

（３）旅游产品的差异性。旅游行业内旅游产品的差异性程度高，旅游企业就会发展各
自具有特点的旅游产品，保持自己的市场份额，因而旅游企业之间的竞争就会相对缓和；反
之，竞争就会相对激烈。
２）潜在加入者的威胁
当潜在加入者进入旅游行业时，就会形成新的竞争力量。一方面，旅游行业会增加新的

生产经营能力；另一方面，潜在加入者会从中争得一定的重要资源和市场份额。有些从事多
元化经营的企业，还常常利用其资源优势从其他行业侵入旅游行业，以确立其市场地位。因
此，潜在加入者进入旅游行业，会对旅游行业现有竞争状况带来新的变化。

潜在竞争者威胁的大小，取决于进入旅游行业的障碍和旅游行业现有企业的反击程度。
如果进入障碍大，现有旅游企业的反击激烈，潜在加入者就难以进入旅游行业，因而其威胁
就小；反之，潜在加入者的威胁就大。
３）替代旅游产品的压力
替代旅游产品是指那些与本企业旅游产品具有相似性的其他旅游产品。替代旅游产品的

价格一般比较低，或在某些方面更具吸引力，它投入市场后，会影响到原有旅游企业产品的
销售。替代旅游产品越具有某方面的优势，对原有旅游企业的压力也就越大，尤其对旅游行
业而言更是如此，因为旅游产品主要是一种服务产品，基本上是无法申请专利保护的。旅游
企业面对这种情况只有不断改进自己的旅游产品，不断增加新的内涵，尤其是增加那些不易
被竞争者模仿的内涵，才能减轻这种压力。
４）旅游购买者的讨价还价能力
作为旅游购买者，所追求的利益就是希望购买价廉物美并能提供良好服务的旅游产品，

因而就必然存在对旅游产品的选择和讨价还价的问题。
旅游购买者讨价还价的能力取决于以下几个方面的因素。
（１）购买量的大小。如果旅游购买者的购买量占旅游企业销售的比重较大，旅游购买

者的讨价还价能力就强；反之，旅游购买者讨价还价的能力就弱。
（２）旅游产品差异性。如果旅游购买者购买的旅游产品差异性很小，旅游购买者从其
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他旅游企业也可以买到同样的旅游产品，那么旅游购买者讨价还价的能力就强；反之，旅游
购买者讨价还价的能力就弱。

（３）旅游行业的集中程度。如果旅游行业集中程度高，旅游购买者讨价还价的能力就
弱；如果旅游行业集中程度低，旅游企业比较分散，旅游购买者讨价还价的能力就强。

（４）信息掌握程度。当旅游购买者充分了解有关市场信息，其就处于优越的购买地位，
因而旅游购买者讨价还价的能力就强；反之，其讨价还价的能力就弱。
５）供应者的讨价还价能力
一个旅游企业要开发旅游产品，就要与很多相关行业的供应者发生关系，所以供应者讨

价还价的能力，会影响旅游行业的竞争强度。供应者的讨价还价能力一般表现为提高产品价
格、降低产品质量和服务质量以及拖延时间等，从而对旅游企业施加压力。

供应者讨价还价的能力主要取决于以下一些因素。
（１）行业的集中程度。如果供应者所处行业的集中程度高，即该行业由几家供应者所

垄断和控制，则这些供应者就有可能对产品的价格、质量以及服务等方面施加影响，供应者
讨价还价的能力就强；反之，供应者讨价还价的能力就弱。

（２）供应者的产品对旅游行业的影响程度。如果供应者的产品是旅游行业企业的重要
投入产品，关系到旅游行业的旅游产品开发和旅游产品质量，供应者讨价还价的能力就强；
反之，供应者讨价还价的能力就弱。

（３）产品差异性。如果供应者提供的产品是标准化的产品，供应者讨价还价的能力就
弱；如果供应者提供的是有差异化的产品，购买者在别处买不到，那么供应者讨价还价的能
力就强。

（４）供应量和客户的重要程度。如果旅游企业的购买量占供应者供应量的比重大，而
且是供应者的重要客户，供应者的经营业绩与之密切相关时，供应者讨价还价的能力就弱；
反之，供应者讨价还价的能力就强。
９ １ ３　 旅游景区ＳＴＰ战略

旅游景区在对旅游市场进行各种定性和定量的分析后，必须将其转化成以旅游产品、区
域、游客等来分类表示的特定需求及其与自身景区的关系，它对于正确地进行市场机会分
析、市场营销资源配置、市场营销控制具有特殊的重要意义。

根据市场需求的状况，景区要把市场需求分割为具有不同需要、性格或行为的消费者群
体———市场细分（ｍａｒｋｅｔ ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ），选择特定的消费者群体作为景区的接待对象———目
标市场选择（ｍａｒｋｅｔ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ），通过相应的产品或服务在目标市场上建立与传播关键利益和
特征———市场定位（ｍａｒｋｅｔ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ）。这一系列营销活动即旅游景区营销战略的ＳＴＰ法。
１ 旅游景区市场细分
１）旅游景区市场细分的意义
受自身各种因素的影响，一个旅游景区不可能满足所有旅游者的旅游需求，而只能选择
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一部分适合自身特点的旅游需求，作为开发产品的依据，这主要是由游客游览需求的多样
性、旅游景区资源的有限性和市场的竞争性来决定的。

进行市场细分可以帮助旅游景区发现有利的市场机会，扩大市场占有率；有利于旅游景
区针对目标市场的特点，采取相应措施刺激和创造游客的需求，提高游客自愿消费水平，增
加景区收入。因此，旅游景区在进行市场营销时，必须首先细分市场，然后根据自身的优
势，选择适合自身经营的目标市场。
２）旅游景区市场细分方法
（１）按旅游目的细分。旅游者旅游的目的不同，选择的旅游景区也就不同，因而按旅

游者旅游目的划分旅游市场是最基本的方法。旅游景区只有根据旅游者的目的，才能选择切
合自身实际的旅游目标市场。就旅游目的而言，一般分为度假旅游（家庭度假型、公司休
假型）、观光旅游（又可分为公费团体观光型、自费单独观光型）、商务旅游（公费豪华商
务型、会议型、考察投资型）、都市旅游、修学旅游、探险旅游、婚礼旅游等。

（２）按地理细分。即根据旅游者来源地细分市场。客源地所包含的范围差别很大，它
既可以指一个地区、国家，也可以特指一个小城市。为区分市场的重要程度，旅游景区一般
还把这些市场分为一级、二级和三级市场。

（３）按社会经济和人口细分。即根据人口的不同特征来细分市场，如按经济收入、年
龄、教育背景、性别、家庭规模、家庭生命周期、职业等。

（４）按心理细分。根据旅游者的心理、生活方式、兴趣等个性因素来细分市场，常见
的有社会等级、个性特点、生活方式等因素。例如，不同社会阶层的人，有不同的价值观念
和生活方式，有的是走马观花式的，有的是怀着寻旧怀古心理来重游，有的是为回归自然、
有的是为改换环境。

（５）按行为细分。根据游客出游方式、时机、追求目标等因素细分市场。
２ 旅游景区目标市场选择
市场细分的目的在于有效选择目标市场。旅游景区的一切经营活动都是围绕着目标市场

进行的。旅游景区的目标市场策略与旅游景区的总体经营策略一致时，旅游景区才能在竞争
中占优势，并取得良好的社会和经济效益。
１）目标市场选择的影响因素
要选择目标市场，须从旅游景区的区位、资源、成本、销售潜力、服务能力、竞争等六

个方面进行分析，找出旅游景区的优势和劣势、机会和威胁，进行综合考虑，选出能体现自
身优势、弥补自身劣势、机会最大、威胁最小的市场作为自己的目标市场。

（１）区位。
①距离客源地的距离。旅游景区距离客源近，吸引力就大；距离客源远，吸引力就小。
②与相邻旅游景区的关系。如果自身产品与相邻旅游景区产品特点反差很大，则会形

成互补关系，可增加对游客的吸引力；反之则会形成竞争关系。
③与中心城市的距离。中心城市是最近的客源地，又是旅游景区开发的依托中心，因
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此旅游景区的发展同所依托的中心城市的距离远近紧密相关。距中心城市近，则发展较快；
距离远，则受到一定限制。

④交通条件。旅游景区的交通条件要保证让旅游者进得来，散得开，出得去，若一个
旅游景区的交通状况很差，即使资源再好、再有特色，由于游客难以进入，也很难有大的
发展。

（２）旅游资源。
①资源质量。旅游资源的质量是景区生命力的重要保证。
资源的特色。主要包括三个方面。第一，美学特征的概括和抽象。旅游实质上是美学鉴

赏，所以美是旅游资源的第一特征，也是特色最突出的表现。第二，单一性要突出。在旅游
景区有多种旅游资源，其中有区内最突出、最重要、最有代表性的资源，如黄山以奇松、怪
石最突出，九华山以凶险著称。第三，要素组合要合理。例如，云南大理的苍山、洱海、白
族风情三者合而为一，浑然天成。

资源的功能价值。旅游资源按其功能可分为观赏价值（黄山旅游景区的自然景观）；休
闲、康体和娱乐功能价值（温泉）；研究价值（博物馆）；文化艺术价值（敦煌石窟）；科
学研究价值（云南元谋旅游景区的恐龙化石）等几个方面。

资源的品位。资源的品位越高，对旅游者的吸引力就越大（见表９ － ２）。
表９ －２　 旅游景区资源品位类型

最高层次 特别资源 万里长城、敦煌莫高窟等为世界遗产资源
高层次 国粹资源 杭州西湖、桂林山水等为国家级旅游景区资源
中层次 重要资源 省级旅游景区资源
基本层次 一般资源 县级旅游景区资源

②资源规模。资源种类和数量的多少称为旅游资源的规模，例如，黄山旅游景区就以
数量大、种类多而著名。丰富的资源使黄山风景区声名远扬，闻名世界。

（３）成本。天然的景观要变成旅游景区可利用的产品要素，其开发投入资金是很大的，
景区往往要投入大量的资金兴建各种基础设施，美化、改造、修建各种景点以满足目标市场
的需求。因此，开发的成本直接影响着目标市场的选择。

（４）销售能力。旅游景区细分市场当前和未来的潜力有多大？游客的数量、人均消费
量有多少？营业利润前景如何？这是选择目标市场必须要考虑的因素。市场太小，开发的成
本就大，选择这样的目标市场很可能就没有经济意义。

（５）服务能力。景区自身是否有足够的财力和管理能力去开发、生产、销售旅游景区
的产品，并为这个市场提供满意的服务。

（６）竞争状况。细分市场的竞争状况，决定着景区的前途、命运。由于景区转产十分
困难，故旅游景区必须事先充分研究细分市场上竞争者的数量和能力，制定出恰当的竞争
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策略。
２）目标市场的确定
旅游景区在经过上述六个方面的分析研究之后，即可选择如图９ － ２所示的策略确定自

身的目标市场。
（１）集中单一市场化。即只选择一类游客群，提供一类产品。较小的旅游景区因为资

金有限，或此细分市场没有竞争对手，或打算将此细分市场作为与之密切联系的其他细分市
场发展的起点时，常采用此策略，如专营探险漂流产品。

（２）产品专门化。即旅游景区对于各类游客群只提供一类产品，对于不同的游客，产
品只有档次、质量的不同，如旅游景区为单位团体、家庭、学生等不同游客提供豪华型、经
济型、优惠型等不同档次的吃、住、游览、娱乐、游览一条龙服务项目就是一例。

（３）市场专门化。即面向一类游客群提供同属某一大类的不同旅游产品，满足不同层
次的需要，如某海滨公园为水上运动爱好者之“水上俱乐部”提供各种各样的水上运动和
水上娱乐项目，有漂流、潜水、滑水等。

图９ － ２　 旅游景区目标市场选择策略

（４）选择性专门化。旅游景区选择几类游客群，分别为其提供不同的旅游产品，主要
适用于若干个具有吸引力的细分市场，且各细分市场之间联系很少的时候。这种多细分市场
优于集中单一细分市场，能分散风险，如某度假区选择国际纯粹度假游客和国内观光游客两
类旅游者为其目标市场，既提供高星级酒店餐饮服务、高尔夫球场、豪华游艇等服务，也有
游览导游、普通游艇、中档餐饮产品。

（５）完全市场涵盖。即以各种旅游产品满足各类游客群的需求。只有规模大、实力和
资源条件都很强大的旅游景区才有可能采取这种策略，如世界级风景区、超大型主题公园
等。有的大型旅游景区为取得市场主导地位有时也采用这种策略。
３ 旅游景区市场定位
旅游景区的市场定位是指旅游景区根据目标市场上竞争者的状况和自身的状况相比较的

差异，确定自己的旅游产品或服务在目标市场的竞争地位，并由此形成的目标市场消费者对
本企业形象的认识和评价。具体而言，就是旅游景区针对目标市场竞争者现有旅游产品的经
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营状况、产品特征及属性，以及在旅游消费者心目中的重视程度，为本景区旅游产品设计独
特的形象，并把这种特色形象传递给目标市场的消费者群体，从而使本景区确立一个富有竞
争力的、与众不同的市场位置的行为。

旅游景区在确定市场定位时，通常有以下四种策略可供选择。
１）攀附定位
攀附定位是一种“借光”定位方法，借用著名景区的市场影响来突出、抬高自己，比

如把三亚誉为“东方夏威夷”、把小浪底水库誉为“北方的千岛湖”。采用这种定位方法的
景区并不去占据攀附对象的市场地位，与其发生正面冲突，而是以近、廉、新的比较优势去
争取攀附对象的潜在顾客群。采用这种定位方法的景区不可与攀附对象空间距离太近，因为
这种定位是吸引攀附对象景区远途的潜在顾客。另外，对于已出名的旅游景区和具有独特风
格的旅游景区不能随便采用此种定位方法，这是景区经营大忌。对于新开发的旅游景区，如
果能从与其他景区的比较中找出突出的、特有的风格，就不要贸然采用攀附定位。因为攀附
定位永远做不到市场第一，并且还会掩盖景区的其他特色。
２）心理逆向定位
心理逆向定位是指打破消费者一般思维模式，以相反的内容和形式塑造标新立异的市场

形象。例如，河南林州市林滤山风景区以“暑天山上观冰堆，冬天峡谷看桃花”的奇特景
观征服市场；深圳野生动物园是第一个采用游客与动物对调的方式，人被囚禁在车中，而让
动物在笼外宽阔的空间自由活动，这种野生动物园打破我国消费者对动物园的习惯性思维，
从而赢得了市场认可。
３）狭缝市场定位
旅游景区本身不具有明显的特色优势，但可利用被其他旅游景区遗忘的旅游市场角落来

塑造自己旅游产品的市场形象。比如河南辉县有名的电影村郭亮，本来是一个普普通通的太
行山村，自从著名导演谢晋在此拍过一次电影后，山村开始走旅游发展道路。他们以洁净的
山泉水、清新的空气、干净卫生的住宿条件，用比市场低得多的价格去占领附近城市的休闲
旅游市场和美术院校校外写生市场。
４）变换市场定位
变换市场定位主要是针对那些已经变化的旅游市场或者根本就是一个易变的市场而言

的。市场发生变化，景区的特色定位就要随之改变。比如，深圳在改革开放初期以“改革
开放窗口”为特色，吸引全国各地的游客前来参观学习；以后改革开放全面铺开，原有特
色影响力迅速衰减，于是赶快推出以人造景观为主的大型游乐主题公园，再次走上快速发展
的道路。一般景区会有两种选择的道路：一是走规模扩张的道路，扩建新景区，以新带旧，
壮大声势；一是走内涵变化的道路，采用变换市场定位策略，改变和增加景区活动内容，赋
予主题新的含义。深圳的锦绣中华主要选择了前一种道路，在１９８９年开业以后的六年里，
连续建成了中华民俗文化村、世界之窗和欢乐谷，也都取得了不错的市场。
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９ ２　 旅游者消费行为分析

９ ２ １　 旅游者消费行为
１ 旅游消费行为模式
旅游消费者行为的研究需要回答一系列的市场问题：谁在旅游市场上购买（Ｗｈａｔ）？需

要什么样的产品和服务（Ｗｈａｔ）？为什么买（Ｗｈｙ）？什么时候买（Ｗｈｅｎ）？通过什么方式
购买，花多少钱（Ｈｏｗ）？在哪里购买（Ｗｈｅｒｅ）？这就是营销学中经典的５Ｗ１Ｈ。

在营销学中通常用购买者行为模式研究此类问题。该模式有三方面内容：营销和其他刺
激、购买者黑匣子和购买者反应（见图９ － ３）。

图９ － ３　 购买者行为模式

营销和其他刺激由４Ｐ形成可控因素：产品（ｐｒｏｄｕｃｔ），价格（ｐｒｉｃｅ），地点／分销
（ｐｌａｃｅ）和促销（ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）。其他刺激因素主要指消费者环境中经济、技术、政治、文化
等因素与事件。

购买者黑匣子指当所有刺激因素刺激购买者后，形成购买者心理活动捉摸不定的过程。
首先，购买者的特性影响他们对刺激的理解与反应；其次，购买者决策本身也影响购买者的
决策过程。

购买者反应指购买者最终购买行为，例如，选择何种产品、品牌、购买时间及数量等。
２ 购买行为特征
消费者的各种需求导致消费者选择是否消费或采取何种消费过程。消费需求的特点必将

使购买行为具有无限扩展性、多层次性、复杂多变性、可诱导性等主要特征。
无限扩展性指由于人们消费需求的无止境，从而引发满足需求的购买行为无限的扩展。

例如，对某一产品需求的满足会导致人们追求其他更高层次的产品需求，于是消费者会再产
生购买行为以满足更高需求。所以，旅游景区要不断开发新产品、拓宽新市场。

多层次性指消费者在一定购买能力和其他条件约束下，不可能同时满足所有的需求，只
能按照自身能力和客观条件依据轻重缓急，有序地实现多层次的购买活动。因此，营销者需
要慎重分析选择目标市场，准确为自己的产品定位。

复杂多变性指影响消费者购买的主客观因素众多，旅游消费者对产品和服务的需求及购
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买行为亦千差万别。营销者必须研究分析市场变化趋势、准确预测、提高应变能力、适应能
力和竞争能力。

可诱导性指由于营销刺激而产生的购买行为变化或消亡的过程。营销者可以利用教育、
媒体宣传等手段影响消费者黑匣子外的环境因素，诱导旅游消费者的购买行为向营销者预期
的方向发展。
９ ２ ２　 影响旅游者消费行为的因素

消费者购买过程受到文化、社会、个人、心理等多方面因素影响。
１ 文化因素
文化在消费行为中是引发人们的愿望及行为的基本原因。每个消费群体或者社会都有自

己特定的文化，任何消费者都处于一定的文化氛围中。不同的文化对购买行为在地域间的影
响很大。文化不仅可以独立于某一社会而存在———相对稳定的特征，而且一代人影响着下一
代人的行为———传递性。文化是一个复合体，它包括价值观念、生活方式、人们用以表达人
类行为的创造和符号，以及具有历史继承性的人类行为模式。

旅游营销是一种跨文化的营销活动。旅游营销人员必须了解旅游者的文化背景，并据此
提供具有不同文化需求的各类旅游产品。同时，文化本身不是一成不变的，旅游营销人员应
努力发现文化转型所带来的旅游消费行为的变化，以寻求开发新产品的机会，随之调整营销
战略。
２ 社会因素
消费者所处的社会集团不同以及他所属的社会角色和地位不同，其旅游消费行为亦不相

同。这种影响是受社会因素制约的。
１）社会阶层
社会阶层主要是依据人们的地位、声望、价值观、生活方式等划分的相对稳定的集团。

中高层消费阶层在社会各个阶层中属于经济活跃的群体，他们更易于接受新鲜事物，对新产
品具有较强的鉴赏力和观念领导趋势；而社会层次较低的旅游消费者往往相对封闭，在旅游
消费方面的需求较弱，其消费主要用于高档耐用生活消费品上。
２）群体
一个人的行为受到许多相关群体的影响，一方面，受到经常性非正式的如家庭、朋友、

邻里及同事的影响；另一方面，受到社会团体、宗教团体、行业协会、工会组织的影响。另
外，一个人的态度和行为形成过程中也接受着直接或间接比照作用或参照群体的影响。人们
还往往受到不包括他们在内的参照群体的影响。旅游营销者要努力发现他们的目标市场和参
照群体，利用参照群体为人们带来新的消费行为和生活方式，影响人们的消费态度，并使更
多的人追随它。

由于群体有强大的影响力，所以产品生产者需要找出相关参照群体中的观念领导者
（ｏｐｉｎｉｏｎ ｌｅａｄｅｒ）。观念领导者是参照群体中的一员，由于他们的威信和特别的技术、知识、
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个人性格等其他特点，在购买决策方面影响着大部分群体成员。旅游营销者要利用观念领导
者的影响，把营销活动对准他们。
３）家庭
家庭是社会中最主要的相关购买组织。丈夫和妻子的价值观、生活方式在共同生活中逐

步接近，同时又影响着下一代人，使得家庭各个成员的消费行为趋于一致。在旅游消费中，
大部分旅游活动是以家庭形式进行的，他们选择大致相同的活动方式、产品和品牌。

在家庭成员个体进行旅游消费时，个体购买决策也同样受家庭其他成员的影响。旅游营
销者应该仔细研究家庭旅游购买过程中各成员所起的作用。要说明的是，家庭中各成员所起
的作用，会随着地域的转变、文化的变迁而发生变化，所以需要旅游营销者注意营销环境的
变化给营销活动带来的影响。
４）角色与地位
一个人在社会中从属于不同的关系网，比如，一个人可能属于一个家庭的成员，是丈夫

的角色，同时又是社会中的一分子，如在某公司是经理的角色。一个角色的活动是他周围环
境的人们期望他进行的活动。所以，角色是对具有某一特定地位的人应具有的行为的期望。

一个人在不同的生存阶段担任不同的角色，处于不同的社会地位；在同一个时期不同的
场合所扮演的那些不同的角色，则又显示出不同的地位。营销者需要注意角色与地位的变
化，开发各种层次的旅游产品，使产品具有角色与地位上的象征意义。
３ 个人因素
个人因素指消费者在决策中受到诸如年龄和所处生活阶段、职业与经济状况、个性及自

我观念等因素的影响。
１）年龄和人生阶段
在人们的生存阶段中，不同的年龄意味着不同的生理状况、心理状况和收入水平，产生

不同的需求与嗜好，他们对旅游产品及品牌的选择具有很大的差异，如表９ － ３所示。
表９ －３　 家庭生命周期的各个阶段

青　 　 年 中　 　 年 老　 　 年
单身 单身 已婚，与子女同居

已婚，无孩子 已婚，有孩子（６ １８岁） 已婚，与子女分居
已婚，有孩子 离婚，有独立的孩子，与子女分居 年老单身
离婚，有孩子 离婚，有未独立的孩子

离婚，有孩子，与子女分居

青年单身阶段有足够的时间和精力，他们往往具有一定的探险或远距离出游兴趣，但又
受到经济实力的限制，是廉价旅游产品的主要消费者。青年已婚无孩子家庭，选择旅游产品
较丰富，各种旅游档次均有需求并具有很强的时代特征。中青年已婚或离异有孩子的家庭，
出游率相对下降，出游常采用家庭度假、休闲或教育旅游方式。中老年单身或已婚与子女分
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居者，既有充裕的时间又有较强的经济实力，对旅游产品需求品位高，要求舒适豪华、慢节
奏的旅游产品和服务。
２）职业及经济状况
旅游者的职业、社会地位、收入水平不同，表现出的消费行为也不相同。社会地位高，

经济收入高的消费群体，对旅游产品的档次及品牌要求较高，对各类旅游产品的需求量较
大。职业同时也决定着个人闲暇时间的长短，如教师可以利用寒暑假出游，行政官员可以利
用出差或会议从事旅游活动等。旅游营销者应该针对不同旅游消费者的需求开发各类产品，
以适应不同职业人员的旅游消费。
３）个性
个性指一个人对自身环境产生相对一致和持久的反应的独特心理特征。一个人的个性影

响他的消费行为。这里举出几个常用于个性描述的术语，如自信、好支配他人、好交际、自
主、适应性强、进取等。分析不同个性的旅游者对特定产品、品牌的选择，了解旅游消费者
的行为过程。它对调整和适应不同个性的消费群体具有很大的意义。
４ 心理因素
旅游消费者的购买选择还要受动机、知觉、学习及态度四个主要心理因素影响。
１）动机
动机（ｍｏｔｉｖｅ ／ ｄｒｉｖｅ）指足以迫使人们寻找满足的需要。心理学家研究了人类动机的理

论，其中亚拉罕·马斯洛的理论是最著名的理论之一，它试图解释人们为什么会在特定时刻
受特定需求的驱使，为什么会出现一些人把大部分时间和精力放在安全问题上，而另外一些
人则把获取人格尊严看得更为重要。马斯洛理论又称“需要层次理论（ｈｉｅｒａｒｃｈｙ ｏｆ ｎｅｅｄ）”。
他将生理需要、安全需要、社会需要、尊重需要及自我实现需要按重要性排序。一个人首先
要满足最重要的需要，当那个需要满足后就不再是一个动机了，但他会继续满足下一个需
要。当每一个重要的需要被满足后，下一个需要就会开始发挥作用。对于不同层次的旅游消
费者，营销者需采取不同的营销方案，并通过各种媒体宣传旅游产品满足人们的各种需要。
旅游者参与旅游消费活动必然存在着五种需求，这五种需求可以同时成为动机，也可能是其
中的一两种成为旅游购买者的主要动机。
２）知觉
知觉是指人们为了解世界而收集、整理及解释信息的过程。由于知觉的过程不同，人们

对同样的刺激会产生不同的知觉。知觉的过程分三种：选择性注意（ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）、选
择性曲解（ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｄｉｓｔｏｒｔｉｏｎ）及选择性保留（ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｒｏｔｅ）。

选择性注意是人们剔除其面临的大部分信息的倾向，只关注具有吸引力的信息。它使旅
游营销者在吸引消费者注意方面下工夫。

选择性曲解是指人们按已有的想法来解释信息的倾向。它意味着旅游营销者必须理解旅
游消费者的思路，分析这些思路对广告和销售信息的解释所产生的影响。

选择性保留是指人们在遗忘他们所得到的大部分信息的过程中，倾向于保留能符合他们
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态度和信念的信息。
３）学习
学习是指由于经验而引起的个人行为的变化，旅游消费行为的学习过程也一样。当旅游

产品和服务能够满足其需求时，旅游者就倾向于进行再次购买，并且人们会对以往类似情况
的反应概念化，以此判定当前状况或推定未来。旅游营销者可以利用概念化开发系列旅游产
品，使消费者对一种旅游产品的好感推及到其他产品上来。

接触学习是除了直接学习以外的另一种学习过程，旅游者获取学习的来源主要是通过广
告宣传、朋友、同事及家人的谈论沟通等。多数旅游者倾向于出游前从朋友、熟人那里了解
信息，认为此种信息比其他渠道更为翔实、可靠。旅游营销者能利用它抓住回头客并以此发
展新客源。
４）态度
态度是指一个人对某个客观事物或观念的相对稳定的评价、感觉及倾向。态度能使人们

对相同或相似的事物产生大致相同的行为，从而避免对每一项新事物都以新的方式作出反
应，节省了时间和精力。

在大多数情况下，对某种旅游产品和服务持肯定态度的消费者，会倾向于购买该产品和
服务。所以，通过了解旅游者的态度可以有效把握其购买偏好，吸引游客作出消费决策。

如果必须要改变游客对某产品的态度，旅游营销者需从增加新的知识成分，以提供新信
息和培育新感情两方面入手，逐步削弱旅游消费者对该旅游产品和服务的原有态度。
９ ２ ３　 旅游者购买过程

旅游者购买过程含有五个步骤：需求确认、信息寻找、选择评价、购买决策和购买后行
为。购买过程在实际购买前就已经开始，并且持续到购买之后。旅游营销者需关注整个购买
过程而不能仅仅关注决策本身。
１ 需求确认
需求确认是购买者购买过程的开始步骤，指购买者认识到一个问题或需求。需求可以是

由人体内部刺激引起的，也可以是由外部刺激引起的，例如，旅游线路、广告宣传等驱使人
们的需求上升到一定程度引发购买行为。在这个步骤中营销者应了解旅游消费者有什么样
的需求或问题，这些问题是怎样产生影响的，以及如何把消费者引向特定的旅游产品或
服务。
２ 信息寻找
信息寻找是旅游消费者产生需求后有意或无意地寻找有关的旅游产品信息。他们寻找信

息的积极性和投入程度取决于对各种旅游产品的了解程度；对该产品需要的迫切性；该产品
的价值和重要性；寻找信息过程中所花的时间、精力和费用。寻找信息的来源主要有四种：
个人来源，如家庭、朋友、邻居、熟人等；商业来源，如广告、营销人员、经销商、包装、
陈列等；公告来源，如大众媒体、消费者信誉机构等；经验来源，如旅游者自身的旅游经验
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等。这些信息来源的相对影响力随着产品和购买者的不同而发生变化。营销者控制的信息来
源是商业来源，而最有影响力的信息来源是个人来源。

所以，旅游营销者必须仔细设计营销计划，使未来游客了解其产品各个方面的知识，仔
细识别旅游消费者的信息来源及每个来源的重要性。
３ 选择评价
选择评价是旅游消费者如何利用信息来评价可供选择的品牌而作出的抉择。但并不是所

有购买者都会使用同一种简单的评价方法。一般在实践中有多种评价方法。
第一，假设每个旅游消费者把旅游产品看成一系列产品属性的集合，这些属性哪些比较

重要，不同的旅游消费者看法会有差异，不同的旅游消费者特别看重与他们需要有关的那些
属性。

第二，旅游消费者会根据自己的需要和希望，区别不同属性的重要性。
第三，旅游消费者形成一系列关于各个属性中不同品牌的性能，建立品牌信念。人们关

于某个品牌的一系列信念，就是我们所说的品牌形象（ｂｒａｎｄ ｉｍａｇｅ）。
第四，旅游消费者期望的产品全部满意程度随不同属性的水平而变化。
第五，旅游消费者通过某种评价方法而形成对不同品牌的态度。不同的消费者在购买决

策中会使用一种或几种评价方法。
因此，旅游营销者应该努力研究购买者在实际中如何评价可选旅游产品及品牌，了解他

们的评价活动是如何进行的，这样就可以采取积极行动影响旅游消费者的决策。
４ 购买决策
一般消费者的购买意向是购买他最喜欢的品牌，但在购买意向和购买决策之间还会受到

两个因素的影响。第一个因素是他人的态度。该因素对购买决策的影响取决于他人对某项购
买决策的否定程度和他人意见对购买者的影响力。否定程度越强，对购买者影响力越大，购
买者越容易改变意图。第二个因素是不可预料情况。

所以，倾向性甚至购买意图并不一定都能引起实际购买选择，旅游营销者应该尽量做到
完善产品和服务，以利于消除旅游消费者购买决策中的障碍。
５ 购买后行为
产品被购买后，营销人员的工作并未结束，因为旅游消费者可能会满意，也可能会不满

意或有顾虑，从而产生购买后行为（ｐｏｓｔｐｕｒｃｈａｓｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ）。旅游产品和服务未达到旅游消
费者期望，旅游消费者会失望；达到了，旅游消费者就会满意；若超出了期望，旅游消费者
就会惊喜。

如果旅游消费者最终获得了满足，那么在下一次购买中他们就会倾向于继续购买该产品
和服务，甚至会向生活中的相关群体成员称赞该产品和服务，这种宣传积极地影响着相关群
体成员的购买决策。相反，当旅游者不满意时，就会产生一系列负面效果。这时旅游营销者
的明智之举应是定期衡量旅游消费者的满意程度，建立鼓励旅游消费者进行投诉的系统，倾
听他们的抱怨并作出积极反应。
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９ ３　 旅游景区营销管理

９ ３ １　 旅游景区营销的内涵、特点和理论
１ 旅游景区营销的内涵
旅游景区营销就是指在不污染和破坏旅游资源的前提下，旅游景区经营企业为满足旅游

者观光游览、休闲度假、娱乐的需求和欲望，将旅游景区与游客之间的潜在交换变为现实交
换的一系列活动。

旅游景区营销管理人员的任务不仅仅是刺激游客对旅游景区的需求以扩大生产和销售，
更重要的是调整市场需求，必要时还需要缩减甚至抵制市场需求。这是由旅游景区的环境容
量和持续发展决定的。旅游景区市场营销管理的任务，是为了促使旅游景区企业目标的实现
而调节游客市场的需求水平、需求时间和需求特点，谋求需求与供给相协调（见表９ － ４）。
因此，旅游景区市场营销管理的实质是需求管理。

表９ －４　 旅游景区营销管理框架
需求状况

类型 特点
营销管理类型

营销任务
目的 手段举例

不规则需求 失衡，季节性波动大 协调性营销 调节需求 灵活定价

充分需求 较理想，与供给水平吻合 维护性营销 维持需求 提高质量，降低成本，维
持现有营销状态

过量需求 需求超过景区的承载和供给 限制性营销 降低需求水平提价，合理分销产品或减
少产品与服务

潜在需求 无法得到满足的强烈需求 开发性营销 实现需求 开发新产品设法满足需求

下降需求 需求衰退 恢复性营销 重振需求 有效沟通，提高服务质量，
创造性再营销

无需求 游客无需求或不了解 刺激性营销 刺激需求 引起游客兴趣
负需求 不喜欢或厌恶 扭转性营销 扭转需求 改变人们的态度
有害需求 对产品或服务有危害性 抵制性营销 消除需求 劝说放弃，停止供应

２ 旅游景区营销的特点
鉴于旅游产品的特殊性，旅游景区营销也有不同于一般营销的独特性。
（１）游客访问景区的整个经历始于对产品的消费之前，并将持续到消费之后，而经营

者所能控制的只占此过程的一部分，但游客不会区分哪些是景区的责任，哪些超出了景区经
营者的控制范围。因此，景区营销人员应当关心的是游客的整个经历。这里，交通的便利性
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是景区成功的关键，路标、恰当的方向指示和宣传品也都是景区营销的重要工具。
（２）游客是生产过程的一部分，而员工是产品的一部分。前者是服务的对象，服务过

程就是生产过程；后者直接参与产品的生产和销售，他们的技术、态度和服务行为是游客服
务体系的构成要素。因此，员工和游客都是营销的重要组成成分。

（３）景区产品的无形性决定了游客在购买之前无法实验或试用产品，所以要通过一定
的渠道让公众产生对景点产品的认识。这些渠道的核心是借助公众舆论和公共关系传播景区
的形象和信息，同时要十分重视让每一个游客都有满意的游览经历，因为他们会将这种经历
推荐或介绍给潜在游客。

（４）景区产品具有“不可储藏性”的特点。淡旺季、团队与散客可以实行差价以实现
经济效益的最大化。由于景区的季节性特点，往往最大容量或需求量运营的时间只占一年中
的一部分，所以营销的主要职责就是在有限的高峰日之外创造尽可能多的需求。

（５）景区产品的“不可移动性”使旅游者购买的只是特定时间的使用权而不是产权，
无法将旅游景区带走。“购买者”身处异地，不促销，就无法让他们获得信息并促使其前来
观光。因此，旅游景区的营销就包括异地促销和本地促销两种形式。前者是指在旅游客源地
和潜在游客集中区的宣传、招徕，通过在大众媒体上做广告，请旅行商散发宣传品，参加旅
交会，实现潜在游客的现实化；后者包括邀请目标市场地区旅行商和媒体记者踩线，以及通
过提高服务质量吸引回头客，发挥游客的“口碑”效应。

（６）旅游产品只提供暂时使用权。由于游客的逗留时间决定着他们的消费额度，因此
尽可能地延长逗留时间成为很多景区的重点工作。但这也不是绝对的，因为其逗留时间同时
决定着景区的日接待量，所以，营销人员要以增加景区收入为目标，做好综合协调工作。

（７）旅游产品只提供给游客以共享使用权而不是单独使用权。对景区而言，这意味着
需求可能会有冲突，如学生和老年人彼此间需求的矛盾。如果有可能，最好避免将需求有冲
突的游客混在一起。

（８）旅游产品易受大环境特别是时尚的影响。例如，２０００年，皖南古村落被列入世界
文化遗产，引发了古镇游览热，不但皖南古村落，浙江北部的乌镇、南浔、西塘，苏南的同
里、锦溪等都成为人们追寻的一大时尚。抓住时机推销自己，可以事半功倍。

（９）旅游景区营销不仅要考虑旅游者的需求，而且要考虑旅游资源的保护，要将两者
结合起来，使市场营销运行与环境保护得到协调统一的发展。例如，云南陆良彩色沙林旅游
景区在搞旅游产品开发时，对到景区的旅游者做了问卷调查，有许多旅游者提出想买瓶装的
彩色沙作为旅游纪念品。但是如果开发这样的产品，满足游客的这种需求，就会对沙林资源
产生破坏作用，所以游客的这种需求是不能够满足的。

（１０）旅游景区营销市场具有的区域性。任何一个旅游景区，其市场定位必须是区域性
的。因为旅游产品所具有的感知形象是旅游者选择旅游地和进行旅游决策的考虑要素，而距
离、时间、交通方式和旅行成本是次要因素。因此，那些具有强烈独特个性的旅游景区，往
往吸引着远在千里的旅游者。虽然旅游景区会因类型不同而竞争程度不同，但每一个旅游景
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区要突出差别性营销策略，以形成自己独特的形象。
３ 旅游景区营销的基本理论
１）营销组合的“４Ｐ”理论与“４Ｃ”理论
为建立企业、顾客、竞争者之间稳定的联系，在传统的市场营销学中经常应用“４Ｐ”

理论和“４Ｃ”理论来构筑营销组合。４Ｐ指的是产品（ｐｒｏｄｕｃｔｓ）、价格（ｐｒｉｃｅ）、分销
（ｐｌａｃｅ）、促销（ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）；４Ｃ指的是消费者需求（ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗａｎｔｓ ａｎｄ ｎｅｅｄｓ）、成本
（ｃｏｓｔ）、方便（ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）、沟通（ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ）。两者的不同之处在于前者从产品出发
寻找促销策略，后者从消费者需求出发寻找促销措施。１９９３年营销学又出现了“８Ｐ”理论，
即在传统的４Ｐ基础上增加了信息提供（ｐｒｏｖｉｄｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ）、过程（ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ）、政策
（ｐｏｌｉｃｉｅｓ）、人员（ｐｅｏｐｌｅ）。

当然，按照营销学原理还可以增加很多个Ｐ或Ｃ，但指导意义会越来越小。上述理论同
样适合于旅游景区。国内外许多专家依据“４Ｐ”或“４Ｃ”理论为旅游景区设计营销组合
方案。
２）Ｇｉｌｂｅｒｔ的“商品—身份”模型
吉尔伯特（Ｇｉｌｂｅｒｔ）的“商品—身份”模型的基本含义是：要想让顾客出更多的钱购

买一种产品，产品必须具有一种“特质”，使其从普通的商品上升为身份的象征。假定前提
是产品可以互相替代，价格敏感，对某种商品的需求完全偶然。这一理论要求各旅游景区努
力开发自己的特色，花费可以很高，但品位也需很高，同时保持顾客与旅游景区之间的忠
诚度。
３）巴特勒（Ｂｕｔｌｅｒ）生命周期理论与促销策略
巴特勒（Ｂｕｔｌｅｒ）生命周期论是旅游学中的一个经典理论。旅游地生命周期这一概念最

初由克里斯塔勒（Ｗ Ｃｈｒｉｓｔａｌｌｅｒ）于１９６３ 年研究欧洲的旅游发展时提出，１９７８ 年
Ｃ Ｓｔａｎｓｆｉｅｄ在研究美国大西洋城旅游发展时提出了类似的概念，１９８０年加拿大学者巴特勒
（Ｒ Ｗ Ｂｕｔｉｅｒ）将这一概念提升为理论，并提出旅游地的演化经过六个阶段：一个旅游地存
在从衍生到死亡的自然规律，或长或短，但都经历探察阶段、参与阶段、发展阶段、巩固阶
段、停滞阶段、衰落或复苏阶段。

如果我们从旅游产品推向市场的过程来分析，可以分为五个基本阶段：市场进入期、成
长期、成熟期、市场饱和期和衰退期。不同发展阶段的营销策略和措施是有差异的，如
表９ － ５所示。

表９ －５　 旅游景区促销的阶段性策略
市场进入期 成长期 成熟期 市场饱和期 衰退期

促销目标 唤醒客源 让客源了解 说服客源 说服客源 建立忠诚度
战略重点 扩大影响 渗透 维持 维持 再推介
促销费用 增加 高 高 下降 稳定
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续表
市场进入期 成长期 成熟期 市场饱和期 衰退期

产品档次 基础产品 改善 好 退化 糟糕
促销手段 推介 广告 业内促销 业内促销 业内促销
产品价格 高 高 较低 低 低于成本
销售形式 独立 独立 业内销售 业内销售 联合销售

　 　 资料来源：布哈利斯 目的地开发的市场问题 马嘭秋，译 旅游学刊，２０００ （４）． 本表有修订。
４）Ｐｏｏｎ的可塑性理论
Ｐｏｏｎ认为，旅游产品是可变的、可细分的、可根据市场塑造的，一个旅游景区要想不

断提高竞争力，就必须保持可塑性，即永远创新，不断变化。这一理论的指导意义在于旅游
产品要“常唱常新”，通过节庆活动和新景点的介入提高它的竞争力。

但是，由于大部分旅游景区是大众化的、标准化的和经过严密包装的，改变形象是不经
济的，难度也是很大的，对这些成熟的景区要采取更新、更有利的促销措施以保持其旅游吸
引力。
９ ３ ２　 旅游景区营销策略

１ 产品策略
旅游景区的产品是由整个旅游景区内的各个景观及相应配套服务设施和服务内容组成

的，它是旅游景区营销的物质基础。旅游景区产品策略是旅游景区市场营销的核心部分，决
定和影响着旅游景区其他营销策略的选择和制定。
１）旅游景区产品所含内容
（１）专门设计的特点和包装。例如，对博物馆来说，这里指的是建筑物、陈列品、解

说的方法，以及商店、咖啡厅等辅助性服务设施。
（２）服务成分。包括员工的数量，他们的仪表、能力及态度。迪斯尼乐园在这方面做

得很成功，他们在员工的录用和培训方面下了很大的工夫。
（３）形象和声誉。比如说人们如何看待某个博物馆，是有趣还是没意思。
（４）品牌效应。比如说景区的品牌是否像九寨沟等景区那样著名。
（５）定位。景区被认为处于市场的顶端还是底层，是否是市场中的佼佼者。
（６）提供的利益。博物馆和艺术馆提供学习的机会，参加一些特别的活动是身份的象

征，而主题公园提供的则是刺激感。
（７）质量。景区的质量管理体系和所达到的质量水平，可以用投诉的数量来衡量。
（８）保证和售后服务。换言之，如果出了问题，如何帮助顾客，顾客游览结束后如何

关照他们，如何与之沟通。
２）旅游景区产品开发原则
（１）市场原则。旅游景区的产品开发必须先进行充分的市场调查，准确预测市场的需
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求趋势和需求数量，然后再确定本地区的目标市场。只有这样才能结合旅游景区的资源特
点，设计出适销对路的产品，最大限度地满足旅游者的需求。旅游景区开发的市场原则体现
在以下两个方面：旅游景区客源市场分析（分析旅游者的需求方向与需求量）；市场定位分
析（确定旅游景区目标市场以及旅游景区的主题产品）。

（２）特色鲜明原则。不同的旅游景区，由于所处地理环境、当地民族历史等条件不同，
所以有着不同的旅游资源特色。由于旅游活动的本质是求新求异，所以旅游景区产品设计者
应充分调查和研究本地区的资源特色，在此基础上设计出特色鲜明的旅游产品，以具备真正
的市场竞争优势。

（３）树立全局观念的原则。旅游景区的产品设计应服从本地区经济发展的需要，不能
盲目发展，因为旅游产品是一种组合产品，包括食、住、行、游、购、娱六方面的因素，只
有这六方面的因素都协调发展了，才能充分满足游客的需求。例如，景区标牌能否有效地为
初次到访的游客提供向导；汽车、旅游大巴、停车场的安排是否快捷高效，人口是否畅通；
景区人口处的外观和吸引力；服务设施如厕所、咖啡厅和小商店的选址和布局等。

（４）开发与保护相结合原则。对于旅游景区旅游资源的开发，必须注意在开发的同时
保护好区内的景物、景观和环境。只有在开发利用资源的同时，保护好了资源和环境，旅游
景区才能持续发展。

（５）长远目标和现实目标相结合的原则。旅游景区的开发设计必须注意长远目标和发
展的需要，尽量避免只注重短期的现实目标，而忽视和损害长期的发展目标，一定要使每一
阶段开发的产品，都在远景规划的控制之中。

（６）经济效益原则。旅游开发是企业行为，在开发前要做好经济概算。一般应优先选
择投资少、见效快的项目。在非观光项目建设时，应尽量使建设与游览相结合，最大限度地
发挥资源的综合使用价值。
２ 价格策略
价格策略是在满足消费者购买价值，又能达到旅游景区获得效益目标的前提下确定一个

适当的价格，使产品价格显得十分合理。旅游产品价格是旅游景区向旅游者提供自己有形或
无形的产品，而消费者在实现旅游活动的过程中，买方价格预期与卖方价格相互作用的结果
所产生的。旅游产品的市场价格，是旅游者为满足自身旅游活动的需要而购买的旅游产品的
价值形式。价格制定恰当与否，直接影响着旅游者和中间商的购买行为，影响到旅游景区的
收入及经营利润。因此，价格是旅游景区营销的关键要素之一。
１）旅游产品定价
旅游产品的定价是项极为复杂的工作，既不能自我感觉良好地采用巧取豪夺的策略，如

低质量高价格定位，也不能高质量低价格收费，那必然血本无归。因此，旅游产品价格取决
于旅游产品的质量和价值，要做到合理定价。旅游产品价格是否科学、准确、合理，影响着
旅游景区在区域旅游市场所占的份额，决定着旅游景区的经济效益。

旅游产品的定价策略是营销组合中极为关键的策略。它不仅要适应市场竞争和旅游者的
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消费需求，更要有高明的定价策略和技巧。根据旅游产品的市场目标，以价格为杠杆，灵活
地运用价格手段，实现旅游景区企业的营销目标。旅游产品定价策略可以根据旅游产品生命
周期的不同阶段、不同特点，采用相应的定价办法策略。

（１）产品导入期。旅游产品在导入期，为了推广市场，其产品定价要对同类产品市场
和价格进行深入细致的分析，在保本经营的基础上，以平民大众旅游的策略、高质量配合中
等价格的渗透策略，比较容易占有旅游市场的份额。还可以试开业为渗透借口，试营业期间
以折扣价格招揽消费者，以便产品成熟期能顺其自然地让旅游产品的价格到位，使消费者得
到让利消费的感情认知，这将有利于开拓旅游景区的产品市场。

（２）产品的成熟期。旅游景区在这一时期，更多的消费者对旅游产品产生价值的认知
和感情的信任。这时旅游景区的产品得到了消费者偏爱，也是企业达到利润目标的最佳时
机，价格能够到位，并且消费者也能确认其消费价值，这样旅游景区不仅占有了一定的市场
份额，而且景区的价值也通过价格反映了出来。

（３）产品竞争期。这一时期旅游产品竞争激烈，市场销售量增长缓慢，为保证销量，
旅游景区企业要主动变价，要压缩成本开支，在回收成本的基础上以变动成本调整价格争取
市场，再谋求新的产品市场。
２）旅游景区门票定价方法
根据各个旅游景区的经营目标、市场战略、产品定位等方面的不同，旅游景区在制定自

身门票价格时，所采取的方法也不尽相同，可以有成本导向定价法、需求导向定价法和竞争
导向定价法三种（见表９ － ６）。

表９ －６　 旅游景区门票定价方法

成本导向定价法

成本加成定价法。门票价格＝每个游客的平均成本＋每位游客预期利润（每个游客的平均成本＝
年固定成本总额／年预计游客总数＋每位游客接待的变动成本）
目标利润定价法。门票价格＝年固定成本总额／年预测游客人数＋每位游客的变动成本＋目标利润
总数／预测游客人数

需求导向定价法

习惯定价法。这是企业依照长期被消费者接受和承认的已成为习惯的价格来定价的一种方法
理解定价法。根据游客对产品所理解的价值及价值观念，确定门票价格。如可根据景区资源级别，
综合市场需求情况确定价格
区分需求定价法。不同目标市场的游客对同一景区门票价格的认识是不一样的，就是同一目标市
场的游客，对同一景区淡旺季的价值认识也不一样，景区会根据游客这种认识的差异采取灵活的
定价方式（对象差价策略，时间差价策略）

竞争导向定价法

率先定价法。若某旅游产品具有一定垄断性，就可率先制定该项产品的价格，只要符合实际需要，
便可获得较大的利益（渗透价格策略，亏损定价法，取脂定价策略）
随行就市定价法。可根据同一行业的平均价格或其直接竞争对手的平均价格来决定
追随核心企业定价法。其他企业跟随核心企业制定大致相仿的价格，并随它的价格的变化来调整
自己的价格
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３ 渠道策略
渠道策略是沟通旅游景区产品和旅游者之间的桥梁，旅游景区产品的销售及其价值的实

现也往往要通过多层次、多类型的中间环节构成的销售渠道才能完成。
１）营销渠道的类型
由旅游景区、旅游中间商以及旅游者构成了旅游营销渠道，形成了不同的营销渠道

类型。
（１）直接营销渠道。这是指旅游者不用通过旅游中间商而直接消费旅游产品，它们之

间的渠道形态是：旅游景区—旅游者。
对近程市场、大型企事业单位，景区往往都选择直接销售渠道，以减少中间环节，降低

营销成本。以观光产品为主体的旅游景区直销渠道具有普遍性———直销有助于旅游景区直接
获得旅游者的信任，提高旅游产品的质量，树立景区形象，同时，由于没有中间商的介入，
节约中间费用，供求双方在经济上都直接受益。

如今散客数量越来越多，他们通常选择自助游的方式，旅游景区应采取多种形式扩大直
销的规模和能力，为散客创造便利，同时节约企业成本如采取自动售票机、电话预定、互联
网预定等。旅游电子商务以其高速度、高精确度和低运行成本，特别适合处理像旅游业务这
样远距离、多批次的小额交易。旅游电子商务的实现，使旅游直销渠道形成网络系统，使旅
游产品通过电子商务系统进入了每个家庭，从而每一个家庭都可能成为旅游直销渠道的购
买者。

（２）间接营销渠道。这是指旅游景区通过多个旅游中间商向旅游者推销旅游产品的渠
道，它们之间的渠道形态是：旅游景区—旅游中间商—旅游者。

旅游中间商是指旅游批发商、旅游零售商或者旅游代理商。中间商越多，营销渠道越
长，旅游产品市场扩展的可能性越大，一个中间商就是一个环节，形成了多个层次的销售渠
道，而每个营销层面上同一类型的中间商越多，其营销面越大。因此，营销渠道的长短和营
销层面的宽窄组合就是间接营销渠道策略。

一般而言，旅行社是景区产品最主要的购买者，也是最主要的中间商。旅行社对旅游活
动的组织，使广大旅游者能够很方便地购买旅游景区的产品。饭店、宾馆、酒店每年都要组
织各种各样的会议，接待来自八方的商务客人，安排这些客人就近旅游，是饭店企业的日常
工作之一。旅游景区应与饭店、宾馆、酒店建立良好的合作关系，通过饭店、宾馆、酒店向
游客销售景区的各种产品。许多公路、铁路、航空公司及出租汽车公司除了向游客提供交通
运输外，还以旅游中间商的身份为旅游景区推销产品，因此，旅游景区也应该将交通运输部
门作为自己的销售中间商。
２）销售渠道的选择
旅游景区经营企业在选择销售渠道时，应认真分析、研究影响渠道的各种因素。
（１）旅游景区产品的特点。旅游景区区位条件的好坏、知名度的高低、旅游景区产品

的特色是影响销售渠道选择的重要因素。如果旅游景区区位条件好，知名度高，旅游景区产

·７５１·第９章　 旅游景区需求管理



品有特色，吸引力大，可主要采用直接销售为主、间接销售为辅的销售方式；如果旅游景区
产品的特点是开展大众旅游的产品，则主要以间接渠道、长渠道、宽渠道销售为主，直接销
售为辅。

（２）目标市场条件。如果目标客源多而分散，距离又远，则宜采用间接渠道、长渠道、
宽渠道销售；如果目标客源相对集中，且距离较近，则宜选用直接渠道、短渠道、窄渠道
销售。

（３）旅游景区自身的状况。旅游景区的总体规模决定了其市场范围。总体规模大，接
待能力强，市场范围大，可以间接渠道、长渠道、宽渠道销售为主，直接销售为辅；反之则
以直接销售、短渠道、窄渠道销售为主，间接渠道为辅。旅游景区的财力大小决定了是用直
接销售还是间接销售。财力雄厚，可选用直接销售渠道；财力不足，则应选用间接销售渠
道。旅游景区的产品组合也会影响其销售渠道的选择。产品组合形式较多，可采用间接的、
宽的销售渠道；产品组合形式单一，则宜选用直接的、窄的销售渠道。
３）销售渠道策略
（１）密集分销策略。是指旅游产品供给商对中间商的数量不加限制，越多越好，以尽

快提高知名度、扩大产品销路，使消费者能够及时、便捷地买到所需的旅游产品。这是一种
针对价格低廉的大众化旅游产品所采取的渠道策略，面对巨大的目标市场广撒大网，希望扩
大销路，提高收益。

（２）选择分销策略。是指在某一地区，旅游产品供给者选择少数几家旅游中间商经营
某项产品，有利于增加销量。这种策略适用于价格较高、利润较大的旅游产品，目标市场有
限，目标客源针对性强。

例如，一些旅游产品供给者在最初投放产品时采用密集型策略，而当销路稳定、利润增
长时改用选择分销策略，逐步淘汰一些不称职的零售商，留存其精华，达到减少费用开支和
保持旅游产品形象的目的。

（３）独家分销策略。是指旅游产品供给商在某一特定区域只选择一家最符合要求的批
发商或零售代理来销售本企业的产品，被指定的独家代理商也不得再经营别的同类竞争性产
品。优点是便于旅游产品供给商对中间商经销活动的控制，保证两者在市场营销策略行为上
的一致性，简化核算手续，树立旅游产品形象。缺点是对中间商的要求很高，较难选择；不
利于该地区较远距离游客对其产品的了解与购买；风险大，广告促销费用易造成浪费。

（４）新策略。当前旅游市场中出现了一种多层次联合的垂直市场营销系统，即由旅游
产品供给商、批发商以及零售商代理组成统一系统，由其中一个成员掌握系统所有权，或者
由一方授权代理经营，或者事实上有一方有足够力量对系统进行控制，促使所有渠道成员互
相合作、共同发展。同时，旅游业也出现了各种机构集中化的趋势，在一家旅游集团公司属
下，包括旅游中间商、供给商以及其他经营交通运输、餐饮住宿等旅游产品的企业。这种一
体化的组织可以为旅游消费者的某一次旅游活动提供所有需要的旅游产品及服务，极大地简
化了手续，降低了成本，提高了效益。而这些全新销售趋势的出现，也为旅游产品销售渠道

·８５１· 旅游景区规划与管理



功能与作用的发展开辟了新的途径。
４ 促销策略
促销策略是通过各种不同的传播方式，向目标市场传递旅游景区产品的核心价值和附加

价值，争取潜在顾客，促使其了解、信赖并购买自己的产品，以达到销售目的。旅游促销是
对旅游景区品牌形象的信息传播、提供广告、公关、旅游节事、网络、营业推广等五种要素
的组合和应用，使旅游景区的形象被大众所知晓并引起消费欲望，建立人们对旅游景区形象
的认知。旅游景区产品促销要突出产品特点，强化竞争优势，树立品牌形象，加强市场的产
品定位，以便刺激旅游需求，以引导旅游消费为目的。
１）广告
广告是通过传媒有效地将本景区的产品和形象传播给大众，以引起潜在消费者的兴趣和

消费欲望，并产生购买行为，以树立本景区的知名度、荣誉度、忠诚度。广告的特点是传播
面广，效率高。它可以多样形式，通过对文字、音响以及色彩组成影视艺术、平面艺术，给
潜在的消费者以平面与立体传播。广告可通过电视、广播、报纸、杂志、户外广告、网络广
告等作为宣传的途径。
２）公关
公关是一种促进与公众良好关系的方式。它可以建立、维持并改善企业形象和产品形

象，增加企业的美誉度。旅游产品不同于一般物质产品，它是通过社会效应来赢得公众对企
业的好感，树立旅游景区的品牌形象。基本公关活动类型包括与新闻媒体对话的宣传型公
关、社会型公关、交际型公关、服务型公关、咨询型公关。同时也可以策划影响面广、力度
大、趣味性强的大型公关活动，针对不同的消费群体，用动静不同的形式宣传不同的理念，
达到不同的目的，造成良好的社会效应。
３）营业推广
营业推广是指旅游景区在特定时期与空间范围内，利用旅游营业推广促销手段，通过购

买馈赠、交易补贴、优惠折扣、经销竞赛等方式，对供需双方进行刺激与激励，使潜在的旅
游者产生立即购买或批量购买的行为。可以迅速有效加速旅游产品进入市场，增加对旅游产
品的消费，提高产品的销售额。
４）旅游节事
旅游景区的节事活动，是促销策略的关键环节。根据旅游景区产品的主题文化，通过详

细的策划组织，不仅可以推销旅游产品的品牌形象，还可以扩大旅游景区的市场形象、增加
销售量。旅游节事活动通过旅游产品的主题文化载体，强化旅游景区的文化品位，提升旅游
景区的知名度，造成涉及面广、影响度深的形象推广效益。
５）网络促销
在信息时代，网络促销扩大了营销的空间，为促销活动提供了更多的选择。国际互联网

已经渗透到人们生产和生活的各个领域，以现代信息为核心的旅游促销活动，无论从信息量
还是从信息传递速度上都远远超过传统传播媒体，可以通过使用影视、照片、文本和声音发
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送信息，使得旅游消费者在网上预订或购买旅游产品成为可能，网络促销把营销市场拓展得
更为广阔。
９ ３ ３　 旅游景区营销的控制与评估

一个好的营销计划应该包括一份资源报告，其内容包括财政、人力和物质资源，同时，
计划要将责任分配到每一个部门，并明确完成任务的时间，这些不仅是实施计划所必备的，
对营销的控制与评估也有极为重要的作用。

很多组织对这一步骤没有给予应有的重视，认为有了战略规划就算大功告成。然而，战
略规划只有在发挥出作用后才有价值。评估与控制是确保战略规划得以实施的手段。因此，
建立一套监控战略规划进程的系统是很有必要的。当战略发展偏离轨道或出现新的机遇时，
可及时采取相应的战术性行动。

管理评估要求策略规划所设定的目标是可检测的，同时要建立管理信息系统。确保管理
人员及时获得所需的最新信息，以便检查目标是否被一一实现。管理信息系统应该包括旅游
景区运作情况的内部资料和旅游景区商业环境变化的外部资料，继而还需要有控制机制，以
便策略规划偏离目标时能够采取矫正行动。
１ 控制与评估的基本步骤
（１）建立标准。即确定这一行动的预期目标是什么。如规定某项旅游新产品投放市场

一年后应达到市场占有率的Ｘ％。为了便于衡量实际结果，衡量标准应尽可能具体。
（２）衡量绩效。就是将控制标准与实际结果进行比较。实际结果如与预期标准相符，

甚至优于预期标准，则应总结经验，以便继续保持，实际结果若未能达到预期结果，则应找
出问题的症结。

（３）对实际结果与预期标准发生的偏离进行诊断。即找出产生偏差的原因，这是营销
控制过程中的重要环节。产生偏差通常有两种情况：一是实际营销过程中的问题；二是营销
计划决策的问题。前者容易发现，后者在认识和判断上较困难，而且两种偏差常常交织在一
起。应该加强对背景资料的了解和分析，搞清真实原因，抓住问题的实质。常用的观察法、
实测法、询问法等营销调研方法，对解决诸如此类的问题是很有效的。

（４）采取改进行动。①维持原来的标准。一般而言，当实际结果超过或基本达到原定
标准时，则不应对原定目标或衡量标准进行改动。②纠正偏差。如果没能达到原定目标，
就要采取相应措施，如增加营销费用、加大宣传或培训营销人员。③改变原定的计划和标
准。如果结果大大超过了原先的销售目标，就意味着这个标准定得太低；相反，如果大部分
目标都未能完成，则太高。这个时候应根据实际情况对原定的标准作出适当的改动。当然，
有时原定标准本身是合理的，只是由于环境发生了意想不到的变化，才使原来合理的标准变
得不合理。
２ 控制与评估的工具
（１）获利性分析。衡量市场营销业务活动各方面的获利情况。将每种分析对象的实际
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绩效与预计目标进行比较，对于获利能力强的项目，继续实施；获利能力弱的，应进行绩效
改进分析。

（２）预算。是指在旅游市场营销活动之前，以货币指标反映的，分配给旅游市场营销
各项活动的费用。旅游企业预算主要包括收支预算、现金预算、资金支出预算、资产负债预
算等。预算的编制应结合旅游企业的预算目标进行，使之能反映出控制项目要求和时间
要求。

（３）２０ ／ ８０ （帕雷托）原则。是指在一个旅游企业的产品组合中，销售量大、利润高的
产品所占的比重较小，而销售量小、利润低的产品所占的比重较大。旅游企业８０％的销售
收入往往来自２０％的产品或目标市场。这个原则可以帮助营销人员掌握关键的多数，放松
次要的少数，从而抓住主要矛盾。

（４）效率测量。即确定各种资源使用的效果。利用效率测量可以分析一定的资源与销
售量的关系，据此作出最有效地利用资源的决策。常用指标有投资收益率、劳动效率、利润
率、费用率等，常借助于财务报表来进行分析。

（５）百分比分析。用于控制旅游市场营销活动的绩效完成程度，并以此分析一定时期
的趋势。常用指标：各项支出占总支出的百分比、各项销售占总销售的百分比、各项业务开
展的进度百分比：市场占有率、资金利润率、费用利润率等。

（６）网络图技术（网络图）。这是一种综合控制方法，它可以有效地对项目所使用的人
力、物力、财力和信息资源进行平衡，能控制项目的时间和成本，能够在实施出现偏差时找
出原因和关键因素，并能从总体上进行调整以保证按质按量达到目标。运用网络技术时可将
控制项目细分成不同的环节，并规定每个环节的计划时间、完成期限，明确规定具体负责人
及其职责，画出网络图。通过网络图可直观地找出控制项目的关键线路和非关键线路，从而
进行有效控制，保证关键线路的畅通。网络图是一个相当灵活和极有价值的控制方法，可以
广泛应用于旅游市场营销业务活动之中。

课后拓展

案例一
横店影视城位于名不见经传的浙江东阳，现已成为国内拍摄场景最多、配套设施最全、

历史跨度最大的影视拍摄基地，并被美国的《好莱坞》杂志称为“中国好莱坞”。它主要借
助这个广为人们熟知的媒体向旅游市场进军并取得成功。同样通过营销取得成功的还有借助
《大红灯笼高高挂》成名的山西乔家大院。因此，市场营销是景区实现竞争力的有力武器。

问题：
针对旅游市场的需求做足营销工作，对日后旅游景区的市场竞争力是有很大影响力的，

你还能再举出这样成功的旅游营销（结合旅游景区的）案例吗？
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案例二
差异性市场策略显然能比无差异市场策略创造更大的销售额，越来越多的旅游景区正在

接受这种策略。其策略的差异性正好迎合了旅游需要的多样性，有利于旅游景区吸引更多的
旅游者，强化旅游景区的形象和市场竞争力，进而更多地促进销售。但是，差异性策略也同
时带来成本的增加。调整产品是指符合不同子市场的需要，通常要牵扯额外的研究与开发、
工程或特殊手段需要的费用。而且通过多种营销途径去影响不同的子市场，也会增加景区的
运营成本。因此，在确定使用差异性市场策略之前，景区必须衡量增加成本和销售之间的
关系。

问题：
请根据案例提供的材料，举出国内使用过该策略的旅游景区，并分析该策略对其是否

适用？

案例三
旅游产品的性质，不同形式的媒体和渠道在展示（立体和平面，静态或动态）、解释、

可信度和色彩等方面分别具有不同的说服力和优劣势，因而景区应根据旅游产品的主题和功
能来选择适当的营销渠道。

例如，动感的康体运动，诱人的美食之旅等必须借助电视的动态画面以及声音才能获得
最佳的效果；而对于追求身份和地位的旅游者而言，装帧高档精美的邀请卡将比其他的形式
更具有吸引力；主体游乐型的景区则应注重更多的目标受众，因此在枢纽地段发放宣传材料
是该类旅游景区的首选；对于新开发的旅游景区或旅游产品而言，通过个性鲜明、引人注目
的户外广告则是得到市场关注和认可的捷径之一。

问题：
请以当地某旅游景区为研究对象，试着根据该旅游景区旅游产品的性质，为其选择适合

的营销渠道。

１ 旅游市场调研是指运用科学的方法和手段，有目的地针对旅游市场需求的数量、结
构特征等信息以及变化趋势所进行的调查与研究，对吗？
２ 旅游市场调研的主体内容与核心是旅游市场供给，对吗？
３ 旅游市场需求预测不包括以下哪一项？
Ａ 宏观环境预测　 　 Ｂ 行业销售预测　 　 Ｃ 企业销售预测　 　 Ｄ 客源区域预测
４ 旅游景区产品设计者应充分调查和研究本地区的资源特色，在此基础上设计出特色

鲜明的旅游产品，以具备真正的市场竞争优势是旅游景区产品开发原则？
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第 １０ 章

旅游景区质量管理

旅游景区质量的优劣直接影响到旅游目的地的吸引力，甚至目的地的形象。同时，游客
对景区旅游质量的感知将直接影响游客的行为意向，并通过影响游客的消费价值的感知间接
影响游客的行为意向。所以，加强对景区质量的管理，将直接影响到游客对景区旅游质量的
感知，从而提高景区形象，间接地提高景区经济效益。

对于游客一次完整的旅游经历来说，景区质量的各个方面都将影响其对旅游质量的感
知，游客所接受到的有形的产品和无形的服务决定了游客对质量的评价，因此旅游景区质量
管理的提出就是针对游客主要接受到的有形产品和无形服务的全面管理。

产品和服务往往是互相渗透、不可分割的整体，服务质量是反映产品或服务满足顾客和
社会明确或隐含需要能力的特性总和，旅游服务质量则是反映旅游产品或服务满足旅游者和
社会明确或隐含需要能力的特性的总和。

１０ １　 旅游产品质量及衡量标准

１０ １ １　 旅游产品质量管理的内容
景区旅游产品质量问题涉及景区的各个方面。
（１）景观质量。景观质量体现在景区旅游资源综合规划方面，是以旅游功能为主的地

理综合体和人文环境。
（２）物质产品质量。主要是旅游住宿、旅游餐饮和旅游商品的实物质量。
（３）环境质量。环境质量是指能够给旅游者提供舒适、方便的食宿、娱乐、游览、购

物条件，以及创造一个能满足游客精神享受要求的旅游景观和环境。
景观质量和环境质量主要在旅游景区规划中进行考虑和管理，它们是旅游景区赖以存在

和发展的客观条件。
在这一章节中，我们介绍的旅游产品质量管理，主要包括以下四个方面：实物商品质

量、服务环境质量、设施设备质量以及劳务质量。本章所提到的“产品质量管理”（若无标
明）均为包括上述四个方面的产品质量。



１０ １ ２　 旅游景区产品质量衡量标准
我国旅游产品质量衡量标准按适用领域和有效范围可以分为国家标准、行业标准、地方

标准和旅游景区标准四个级别。
国家标准是对需要在全国范围内统一的技术要求，由国务院标准化行政管理部门制定的

如通用术语、代号、文件格式、制图方法和互换、配合等通用要求；保障人体健康和人身财
产安全的技术要求；通用试验、检验方法和通用管理技术要求等。

行业标准是对没有国家标准而又需要在全国某个行业范围内统一的技术要求，由国务院
有关行政主管部门制定，并报国家标准化主管部门备案。

地方标准是对没有国家标准和行业标准而又需要在省、自治区、直辖市范围内统一的工
业产品的安全、生产要求，由省、自治区、直辖市标准化行政主管部门制定，并报国务院标
准化行政主管部门和国务院有关行政部门备案。

旅游景区标准是指当没有国家标准和行业标准时，在旅游景区内适用的标准。国家鼓励
景区制定自己的标准，景区产品标准需报当地现有的标准化行政主管部门和有关行政主管部
门备案。

为推动中国旅游景区（点）的长远发展，国家技术监督局于１９９９年１０月１日颁布了中
华人民共和国国家标准《旅游区（点）质量等级的划分评定》（ＧＢ ／ Ｔ １７７７５—１９９９），并规
定自１９９９年１０月１日起实施。该标准明确规定了旅游区（点）质量等级及标准、旅游区
（点）质量等级划分依据方法、旅游区（点）质量等级划分条件、旅游区（点）质量等级
的评定与监督检查。按照此标准，旅游区等级划分为四级，从高到低依次为ＡＡＡＡ、ＡＡＡ、
ＡＡ和Ａ级旅游区。标准包括以下１０个方面的评价项目：旅游交通、游览、旅游安全、卫
生、通信、旅游购物、综合管理、旅游资源与环境保护、资源要素价值及景观市场价值。此
外，将“游客意见评价体系”作为旅游区质量等级评定的重要依据。

国家旅游局于２０００年起组织对该标准的实施，首先制定了《旅游区（点）服务质量与
环境质量评分细则》———《景观质量评分细则》、《游客意见评分细则》、《旅游区（点）质
量等级评定办法》三个评定细则和相关的办法及程序，又举办了多期培训班，这充分展示
了旅游业的精神风貌，也受到了地方和景区的普遍欢迎。

这项标准是旅游景区（点）的第一项国家标准，从制定到实施过程，都做了比较详细
的规划，这都是借鉴了旅游质量标准化管理的成功经验，特别是充分借鉴了旅游饭店星级标
准和创建中国优秀旅游城市的做法，把旅游区（点）的质量管理和资源保护有机地结合起
来，系统地规范旅游区（点）的经营和服务活动，有利于加强旅游行业管理，促进旅游区
（点）规范化建设和服务，同时又是衡量旅游区（点）服务质量的尺度，也是旅游者合法权
益的有效保障。

应当看到，这一标准的建立对于旅游区的规划、开发，经营运作，以及如何体现“以
游客为本”的思想作出了具有较强可操作性的规范和要求，对于提高旅游行业管理服务水
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平有着重要的意义。因此，旅游区应该积极争取达到较高的等级标准，并把这一标准贯穿于
企业整个质量管理的过程之中，建立自身的竞争优势，以求得快速发展。

１０ ２　 旅游景区服务质量标准

１０ ２ １　 服务及服务质量管理定义
为了全面提高我国各行业的服务质量，国家技术监督局引进了国际标准ＩＳＯ ９００４ － ２

（Ｑｕａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｓｙｓｔｅｍ Ｅｌｅｍｅｎｔｐａｒｔ ２：Ｇｕｉｄｅｌｉｎｅｓ ｆｏｒ Ｓｅｒｖｉｃｅ），并于１９９５年６
月１日在全国范围内正式实施与该国际标准完全等同的中华人民共和国国家标准ＧＢ ／ Ｔ
１９００４ ２—１９９４ 《质量管理和质量管理体系要素第２部分：服务指南》（简称《服务指南》）。
《服务指南》的颁布与实施，标志着我国服务质量的管理已进入标准化、国际化和法制化的
阶段。

《服务指南》中对“服务”下的定义是：“为满足顾客的需要，供方与顾客接触的活动
和供方内部活动所产生的结果。”该定义的“注”是：

———在接触面上，供方或顾客可能由人员或装备来代表；
———对于服务提供，在与供方接触面上顾客的活动可能是实质所在；
———有形产品的提供或使用可能成为服务提供的一个部分；
———服务可能与有形产品的制造和供应连在一起。
《服务指南》中对“服务质量”的定义是：“反映产品或服务满足明确或隐含需要能力

的特征和特性的总和。”这个概念是根据质量术语标准ＧＢ ／ Ｔ ６５８３和ＩＳＯ ８４０２来定义的。这
里明确了服务质量不仅针对产品，也针对服务，即产品或服务都有一个质量的问题。

“需要”分为“明确需要”和“隐含需要”两类。明确需要是指在合同、标准、规范
以及其他文件中已经作出规定的需要。如饭店星级标准中已经明确了不同星级对硬件和软件
的不同要求，这些要求是必须达到的。隐含需要有两重含义：一是指顾客和社会对产品或服
务的期望，这些期望并没有写进有关的文件中，但又是顾客和社会希望达到的要求，如现在
的民航售票还希望增加哪些服务项目，旅游景点还希望增加哪些功能等；二是指顾客和社会
的需要虽然没有在合同、规范、标准或其他文件中作出规定，但又是用户在使用该产品或接
受该项服务时实际存在的需要。例如，旅行社在组团与服务时要注意男女性别比例的适当搭
配等。无论是“明确需要”还是“隐含需要”都会随着时间的推移、内外环境的变化而变
化。因此，服务质量的概念也在不断发展，反映这些“需要”的各种规范、标准等文件也
必须随之修订。

“满足需要”不仅应从顾客角度出发，还要考虑到社会的需要，符合国家法律、法令、
法规、环境、安全、资源保护、能源利用等多方面的要求。有些服务项目是某些顾客需要
的，如旅游业的色情服务和赌博服务，但考虑到净化社会大环境，我国和其他一些国家都是
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明令禁止的。服务质量概念中“满足需要”是指要满足顾客和社会需要，当顾客需要与社
会需要矛盾时，应首先满足社会的需要。

“需要”应转化为质量特性。“需要”必须转化为有指标的特性服务才能有目标，可遵
循，便于操作，因为顾客和社会的需要常常是不具体的，如顾客要求快餐服务的环境和档次
要高一些，要求旅游景点更能吸引人等。这就要求旅游景区都必须把它们转化为某些服务质
量特性，使之在服务提供中可以运作和便于检查。

一般而言，旅游服务质量有硬件和软件之分，包括游览内容、可进入性、内部游览线路
组织、路标和景点介绍牌、导游讲解服务、旅游安全注意事项、环境卫生、公用电话服务以
及服务人员的服务态度、仪容仪表、纪律、技能、服务方式等。
１０ ２ ２　 游客满意与旅游景区服务质量

游客满意是一种心理活动，是游客的需要得到满足后的愉悦感。满意水平是可感知效果
和期望值之间的差异函数。游客是否满意取决于游客期望与实际感知效果之间的关系。可以
用下面这个公式来简要地说明二者之间的关系：

游客满意＝实际效果／游客期望
游客满意策略的基本指导思想是：景区企业的整个经营活动要以游客满意度为指针，要

从游客的角度、以游客的眼光而非企业自身的利益和观点来分析考虑消费者的需求。
营销导向的经营思想反映在企业管理体系上，其特征是以市场即游客为核心，企业所有

的管理工作都必须全力支持营销管理，以最有效的方式服务市场，最大限度地满足游客需
求。这里的需求是指游客“现实情境”与“预期情境”之间的差距。也就是说，游客满意
程度是由游客预期与游客消费后实际感知效果的吻合程度来决定的。游客的满意程度可能有
三种结果：①感知效果低于期望，游客就会不满意；②感知效果与期望相匹配，游客满
意；③感知效果超过期望，游客会很满意、高兴或欣喜。从理论上可以有三种途径使游客
保持满意的状态：①努力提高对客服务的水平，超出游客的期望；②企业通过对游客期望
进行认真而有效的管理，从而降低游客期望水平，达到游客满意的目的；③或者把上面两
种途径结合起来，在不断改善游客服务水平的同时，又降低游客对它们的期望，最后达到游
客满意的目的。因此，企业必须确切地掌握消费者的需求，及时解决消费者的问题，帮助游
客弥补“现实情境”和“预期情境”之间的差距。只有在游客的问题获得解决后，需求才
能得到满足；而企业也由于游客需求得到满足，本身得到利润的获取，这便是企业和游客之
间的“需求互动”。作为景区，在为游客提供服务的时候，也要不断地去了解游客对于服务
的期望值是什么，而后根据自己对于游客期望值的理解去为游客提供服务。
１０ ２ ３　 旅游景区服务质量标准

景区的服务质量包括景点服务业务水平和服务水平两方面。根据国外有关权威机构研
究，衡量景区服务质量的好坏有五大要素：信赖度、专业度、有形度、同理度、反应度。而
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客户对于企业的满意程度直接取决于这五大要素指数的高低。因此，对旅游景区来说，服务
的标准化应是其最基本的策略。

游客到一个景区后，产品的特性、服务设计的标准化和差异化，就成为影响游客满意与
否的主要因素。景点产品是指经过合理整合的资源所提供给游客的经历，而这一过程正是服
务的面对面接触过程，因此每一瞬间接触的标准化就显得特别重要。

服务标准化最关键的地方就是要确定服务标准。这里把服务标准分为互为联系的两个方
面，即景区企业程序层面和个人程序层面。前者涉及服务的递送系统设计，涵盖了工作如何
做的所有程序，提供了满足游客需要的各种机制和途径，包括时间、标识、流畅性、灵活
性、预见性、沟通渠道、客户反馈、组织和监督等；后者是指服务中人性的一面，涉及人与
人的接触，涵盖了在服务时每一次人员接触中所表现的态度、行为和语言技巧，包括仪表、
态度、身体语言、语调、关注程度、得体程度、指导、接待服务、讲解服务、礼节礼貌、游
览服务、投诉处理等。

１０ ３　 旅游景区产品质量管理

１０ ３ １　 影响景区产品质量的因素
质量特性要由过程或活动来保证。在质量术语标准ＧＢ ／ Ｔ ６５８３和ＩＳＯ ８４０２的“注”中

强调了质量特性受到了过程或过程中各项活动的影响，质量特性要由过程和活动来保证。对
旅游景区产品质量来讲，是在旅游服务的全过程中实现并得到保证的。用过程中的工作质量
来保证产品或服务的质量。这就是“大质量”的概念。一般说来，我们把影响过程的因素
总结为五大因素，即：人、设施、材料、能力和环境。

（１）人：服务对象是有物质和精神两个方面需要的人，并以和游客面对面的接触服务
为主要形式。因此，要达到产品质量特性要求和控制服务过程，起着直接的、决定性作用的
是服务者，是他们的素质。

（２）设施：服务要靠人工，更要依赖于设施设备。先进、现代化的设施设备是产品质
量的重要组成部分。

（３）材料：一是销售饮食产品、商品以及服务中用到的各种消耗产品等有形物质；二
是信息，包括市场信息、商品信息、技术信息等无形物质。信息技术的发展也将给旅游业带
来巨大的变化。

（４）能力：产品质量需要相应的能力作保证。语言、技术、应变、协调管理等能力的
高低都直接影响质量的优劣。

（５）环境：环境的安全、优美、方便和有序，是达到产品质量要求所必需的条件。游
客都愿意在舒适的环境中购物、旅行、住宿和用餐，在有秩序的环境中进行商务、金融、咨
询等活动。环境是服务过程中应不断加以注意的重要因素。
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根据旅游服务业的“１００ － １ ＝ ０”原则，五种因素中的任何一个方面出现问题都会给游
客带来不好的游览经历，影响游客对服务的感知和消费价值的感知。五种因素不仅分别影响
景区产品质量，而且各因素之间的不当关系和比例也将影响景区的各个质量环节。只有控制
好以上影响因素，才能保证优质的服务，提高景区的服务质量。
１０ ３ ２　 测量和控制景区产品质量

对企业而言，产品质量评估是在服务传递过程中进行的。顾客对质量的满意可以定义
为：将对接受的服务的感知与对服务的期望相比较，当感知超出期望时，服务被认为具有特
别质量，顾客表示出高兴或惊讶；当没有达到期望时，服务注定是不可接受的；当期望与感
知一致时，质量是满意的。服务期望受到口碑、个人需要和过去经历等因素的影响。
１ 服务质量要素
服务质量要素组成如图１０ － １所示。
（１）可靠性。可靠性是可靠地、准确地履行服务承诺的能力。可靠的服务行动是顾客

所希望的。它意味着服务以相同的方式、无差错地准时完成。在景区游览中，游客对于自己
旅游经历的期望是来自于朋友的推荐或者广告宣传。可靠性的服务意味着游客能够接受到他
通过朋友的介绍所能感知到的服务内容，他在景区广告宣传中所能感知到的服务等。可靠性
要求景区一线员工保持一如既往的服务态度，要求一线员工与市场行销部门的沟通顺畅。即
合理承诺服务，积极兑现服务承诺。

图１０ － １　 服务质量要素组成
资料来源：Ａ Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ，Ｖ Ａ Ｚｅｉｔｈａｍｌ ａｎｄ Ｌ Ｌｂｅｒｒｙ Ａ Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ
Ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｉｔｓ Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ Ｆｕｔｕｒｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，１９８５，４９：４８

（２）响应性。响应性是指帮助顾客并迅速提供服务的愿望。让顾客等待，特别是无原
因地等待，会对质量感知造成不必要的消极影响。出现服务失败时，迅速解决问题会给质量
感知带来积极的影响。在误点的航班上提供补偿饮料可以降低旅客潜在的不良感受。在景区
中经常遇到的响应性问题是在旅游旺季，由于游客量过大，景区售票处拥挤不堪，购票游客
总是要面临长时的等待；在旅游热点，服务设施和人员不足以匹配过量的游客群，导致服务
响应减慢。这些服务响应问题需要景区管理部门根据经验和科学的管理方法，对旅游旺季和
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旅游高峰期在时间上和可能的游客量上及应配备的服务人员数量上有合理的估计和科学的管
理。同时，可以借助高科技的设施设备正确地引导游客，如迪斯尼乐园在每个通往热点项
目的路上或者排着的长队附近都有电子告示牌告诉游客还要等待多长的时间才能参加此
项目。

（３）保证性。保证性是指员工所具有的知识、理解以及表达出自信与可信的能力。保
证性包括如下特征：完成服务的能力，对顾客的礼貌和尊敬，与顾客有效地沟通，将顾客最
关心的事放在心上的态度。在景区服务中，保证性的问题主要体现在接待游客投诉和处理游
客纠纷上。与游客的有效沟通是合理解决纠纷和处理投诉问题的关键。通过有效的沟通，让
员工站在游客的角度着想，并往景区利益方面合理的引导才能让游客达成对景区的理解，从
而达到沟通的目的，较好地解决游客投诉问题。员工的素质成为这个服务质量因素的决定性
因素。

（４）移情性。移情性是指设身处地地为游客着想和对游客给予特别的关注。移情性有
下列特点：接近游客的能力、敏感性和有效地理解游客需求。例如，服务员为误机的游客着
想并努力找出解决问题的方法。在旅游景区中对特殊游客的照顾，如各种门票减免优惠措
施，为行动不便的游客提供的特殊交通服务等，都是移情性的重要表现。同样，在容易排长
队等待游玩的项目附近安排各种娱乐活动和演出等，也是出于对游客需要的关注，消除游客
在排队等待过程中的焦虑感。

（５）有形性。有形性是指有形的设备、设施、人员和沟通材料的外表。有形的环境条
件是服务人员对游客更细致地照顾和关心的有形表现。对这方面的评价可延伸至包括其他正
在接受服务的顾客的行动（如旅馆中隔壁房间喧哗的客人）。与通常所说的服务的无形性不
同，有形性的提出是针对在游客游览过程中所接受的服务所依托的有形设施设备，以及可能
影响到游客旅游质量的客观环境因素，如正在消费的游客之间的相互影响等。

游客从这五个方面将预期的服务和接受到的服务相比较，最终形成自己对服务质量的判
断。期望与感知之间的差距是服务质量的量度。从满意度看，既可能是正面的也可能是负
面的。
２ 服务质量差距
测量服务期望与服务感知之间的差距是服务领先企业了解顾客反馈的经常性的过程。例

如，Ｃｌｕｂ Ｍｅｄ是一家在全球范围从事乡村度假业务的国际性连锁旅游机构，它通过使用调
查问卷来了解顾客反馈。这些问卷在客人从Ｃｌｕｂ Ｍｅｄ离开后被立即寄出，让旅客评价他们
所经历的服务质量，其中第一个问题明确地要求旅客评价他／她的期望与在Ｃｌｕｂ Ｍｅｄ的实际
经历间的差距。服务质量差距模型如图１０ － ２所示。

（１）差距１是顾客期望与管理者对这些期望的感知之间的差距。导致这一差距的原因
是管理者对顾客如何形成他们的期望缺乏了解。顾客期望的形成来源于广告、过去的经历、
个人需要和朋友介绍。缩小这一差距的战略包括改进市场调查、增进管理者和员工间的交
流、减少管理层次、缩短与顾客的距离。
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图１０ － ２　 服务质量差距模型

（２）差距２指管理者没有构造一个能满足游客期望的服务质量目标并将这些目标转换
成切实可行的标准。差距２由下面原因造成：缺乏管理者对服务质量的支持，认为满足游客
期望是不可实现的。然而，设定目标和将服务传递工作标准化可弥补这一差距。下面要介绍
的标准化管理将在一定程度上弥补这一差距。

（３）差距３是指服务绩效的差距，因为实际服务过程不一定能达到管理者制定的要求。
诸多原因会引起这一差距，如缺乏团队合作、员工招聘出现问题、训练不足和工作设计不合
理等。加强景区内部管理是弥补这一差距的根本办法。

（４）游客对服务的期望来自于媒体广告和与组织的各种交互过程。差距４是实际传递
的服务和对外沟通间的差距。对外沟通中可能提出过度的承诺，而又没有与一线的服务人员
很好地沟通。与“服务的保证性”中提到的一样，服务承诺与实际的差距来自于市场行销
部门与一线员工的沟通差距。

（５）游客的服务期望与服务感知间的差距被定义为差距５，它依赖于与服务传递过程相
关的其他４个差距的大小和方向。这个差距最终影响游客对景区服务质量的感知和游客的行
为意向，也是我们最终要缩小的差距。清楚认识和分析各个差距，才能最终减少差距５，实
现服务质量目标。
３ 服务质量控制
１）服务过程控制
可视为一种反馈控制系统。在一个反馈系统中，将输出结果与标准相比，与标准的偏差

被反馈给输入，随后进行调整使输出保持在一个可接受的范围内。室内恒温是反馈控制的一
个很好的例子。房间温度随时受到监控，当温度低于预设值时，暖风启动并将持续到恢复规
定的温度。

图１０ － ３显示了运用于服务过程控制的基本控制循环。服务概念为设定目标和确定系统
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表现的测量方法建立了基础。为与标准保持一致，需要测量和监控输出，与要求不一致时，
需要进行研究，以便分析原因和确定采取的纠偏行动。在景区服务中，我们应通过市场部门
发放和回收的调查问卷来收集对服务提供的反馈性信息，通过市场部门对收集信息的分析和
统计，人事部门根据科学的方法建立有效的绩效测量系统。在这个控制系统中，服务概念的
建立是决定纠偏方向的决定性因素。景区所遵循的服务规范和服务理念决定市场部门对收集
的反馈信息的分析结果，从而对不同的反馈信息，不同景区可能分析出不同的结果。

图１０ － ３　 服务过程控制

然而，不尽如人意的是，为服务系统计划一个有效的控制循环方案是很困难的。问题源
于服务绩效测量方法的确定，服务的无形性使直接测量非常困难。不过，这也并不是不可以
解决的，存在许多测量服务质量的替代方法。在景区服务中，采用收到游客抱怨的次数来测
量服务质量虽然不具有精准性，但在一定程度上较合理地反映了服务质量的差别。游客等候
时间的长短往往在一定程度上反映了市场部门的预测失误或者规划得不合理。这些测量服务
的替代方法虽然不能量化反映出服务质量，更适合于质量比较，但是它们都定性地反映了景
区服务所存在的问题。因此，在景区中做服务控制，更可能得到的分析结果是景区在哪些方
面存在服务质量问题，应该从哪方面提高服务质量，往哪方面发展服务质量等定性的结论。
这些对景区今后的发展具有一定的指导意义。

服务的生产与消费同时进行使得服务绩效的监控受挫。服务提供者与顾客紧密接触排除
了服务过程中任何为观察与需求一致性而直接介入的可能性。于是，顾客在接受服务后被要
求填写问卷，表达他们对服务质量的印象。但是仅最后监控顾客对服务质量的印象，对于避
免将来销售的损失可能已经太晚了。控制服务质量中的这些困难可以通过集中于传递过程本
身和使用制造业中的统计过程控制技术来克服。下面介绍统计过程控制。
２）统计过程控制
服务绩效通常通过关键指标判断，例如，一所高中的教育质量可以通过学生的教育能力

测试得分来衡量；警察局防止犯罪的有效性可通过辖区的犯罪率来判断。
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当服务过程的绩效不像预期那样好时应该怎么办？通常来讲，需要开展调研以识别问题
的原因并提供纠正方案。但是，绩效的变化可能是由随机时间引起的，没有明确的原因。决
策者要探明服务质量下降的真正原因并避免与不良服务相关的成本损失。另一方面，应尽量
避免对良好系统做不必要的变化。如表１０ － １所示，在控制质量过程中有两类风险。这些发
现根据受损害的一方命名：如果系统运行正常，而被认为失控时，这时发生第Ⅰ类错误，即
生产者风险；如果系统运行不正常，而被认为正常时，这时发生第Ⅱ类错误，即消费者
风险。

表１０ －１　 质量控制决策风险

服务真实状况
质量控制决策

采取纠正措施 不采取措施

过程在控制中 第Ⅰ类（生产者风险） 正确决策
过程失控 正确决策 第Ⅱ类（消费者风险）

过程绩效的测量值可以判断过程是否在控制中，经常使用控制图这种形象的工具。
构建和使用质量控制图的步骤概述如下。
（１）决定服务系统绩效的测量方法。
（２）收集代表性历史数据来计算总体平均值、系统绩效测量方差。
（３）决定样本大小，使用总体平均值、方差计算三倍标准差的控制限。
（４）将控制图绘制成样本平均值与时间的函数。
（５）标出随机收集的样本平均值，并按下列方式说明结果。
①过程总控制中（样本平均值落于控制限内）。
②过程失控（样本平均值落于控制限外或连续７个点落于平均值一侧），此时：
评估现状；
采取矫正措施；
检查行动结果。
（６）定期更新控制图，并且加入最新数据。
根据绩效测量方式将控制图分为两类。变量控制图记录允许出现小数的测量值，如长

度、宽度和时间。特性控制图记录离散的数据，如缺陷数和以百分比表示的错误数。
在景区服务提供中，统计过程控制在我国几乎没有运用。运用该种控制方法需要大量翔

实可靠的历史数据分析，而在我国的景区行业中，对服务提供的响应时间等类似服务提供过
程的数据较缺乏，况且大多数景区经营时间不长，而这样的数据不具有普适性，要求每个景
区都有一套自己的分析方法并不实际。所以这样的控制方法目前在我国运用十分受限。在此
仅做一般介绍。但是这种服务过程控制方法可以运用到分析游客游览满意度及线路设计调查
中，以便及时反馈，及时纠偏。
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１０ ３ ３　 旅游景区产品质量管理方法
１ 景区全面质量管理
全面质量管理ＴＱＭ自２０世纪５０年代美国人戴明（Ｗ Ｅｄｗａｒｄｓ Ｄｅｍｉｎｇ）开始总结和探

索以来，如今已发展成为一套相当完整的质量管理体系。据最通行的表述方式，其含意应该
有以下五个要点：①强烈地关注顾客；②坚持不懈地改进；③改进组织中每项工作的质
量；④精确地度量；⑤向雇员授权。也就是说，质量的外部制约性首先来自顾客，只有强
烈地关注顾客，关注顾客对产品和服务的需求，用一种永不满足的态度不断地改进质量，提
升质量标准，并且把质量贯彻到生产和供应的每一环节，对质量的每一关键变量进行追踪，
为了质量的保证和提高而向雇员充分授权等，才能将产品和服务的质量全面地向前推进。针
对旅游景区而言，全面质量管理要把握以下几个方面。

（１）质量控制（ｑｕａｌｉｔｙ ｃｏｎｔｒｏｌ）。“质量”一词并不具有绝对意义上的“最好”的含义。
“质量”是指“最适合于一定顾客的要求”，“控制”一词表示一种管理手段，指监督和检
查计划的执行情况和目标的实现程度，包括四个步骤：①制定质量标准；②评价标准的执
行情况；③偏离标准时采取纠正措施；④安排改善标准的计划。

（２）影响质量的因素。一是技术因素，包括设施设备、管理手段和服务标准等；二是
人的因素，即所有参与其中的员工及在旅游景区内从事经营和服务的人员。在这两类因素
中，人的因素重要得多，尤其是那些同旅游景区只有租赁关系的从业人员，他们在旅游景区
内的经营活动将影响企业质量水平，他们同企业的特殊关系决定了企业对他们的管理存在一
定的难度。

（３）建立质量体系。质量体系是为满足顾客需要而建立的，顾客是这个体系的焦点，
整个运作要以顾客为中心，这是开展质量管理工作的一种最有效的方法和手段，也是国际标
准为旅游业确定的一个不可动摇、也不容辩驳的主题，也即保证顾客满意。只有建立了完整
有效的质量体系，才能够实现全面质量管理的目标。

（４）领导作用。领导是指管理者为促进员工履行岗位职责，对员工给予指导和监督，
以确保得到最高和最佳的工作效率，在这里是动词的含义。在旅游景区管理中，总经理要成
为公司质量管理的“总设计师”，应当使下级明白自己的意图，把他们的积极性、创造性充
分调动和发挥出来，更好地实现管理目标。

（５）全员参加。服务质量是员工素质、服务技术素质、管理素质和领导素质的综合反
映。服务质量涉及各个部门和广泛的旅游产品，更要向他们提供周到细致的服务。这有别于
制造业，因为游客在享用旅游产品的同时即在享用与产品伴随的服务，游客的消费活动完
成，服务即告结束。服务是旅游产品不可分割的部分，这些服务包括提供有效的信息、必要
的设施设备和场所，以及给游客安全感和愉悦感。

综合来看，景区全面质量管理是以全面提高旅游景区服务质量为目的，以全体人员为主
体，综合运用现代管理手段和方法，通过建立完整的质量体系不断提高旅游景区服务质量的
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管理活动。
它可以概括成“三全一多样”。
一全是：全员质量管理。传统的质量管理强调旅游景区领导者的意志，全面质量管理则

以调动旅游景区全体员工的积极性为基本出发点，动员旅游景区全体部门、员工都来参与质
量管理，把领导者的积极性与全体员工的积极性紧密结合起来，体现民主管理的原则。

二全是：全过程质量管理。对旅游景区经营服务全过程各环节自始至终都坚持做好质量
管理。服务全过程不仅包括面对宾客的现场服务，还包括服务前的一切准备工作、后勤工作
和服务后的一切善后工作。

三全是：全面质量管理。景区全面质量管理的对象，包括产品或服务质量，还包括景区
各个方面的工作质量。服务质量由有形的商品质量、设施设备质量、环境质量和无形的劳务
质量构成，景区的全面质量管理是对构成服务质量的各个方面的全面管理。

一多样是：管理方法多种多样。影响服务质量的因素是多方面的，有人的因素，也有物
的因素，为有效控制影响因素，必须采用多种多样的管理方法。此外还必须把心理学、行为
科学、社会学、美学等相关学科应用于全面质量管理中，广泛研究各种社会现象，研究服务
者与服务对象的心理行为特点，从而提高管理的有效性。
２ ＰＤＣＡ循环管理方法
ＰＤＣＡ是由英语ｐｌａｎ （计划）、ｄｏ （执行、实施、做）、ｃｈｅｃｋ （检查）、ａｃｔｉｏｎ （处理）

四个单词的第一个字母组成。所谓ＰＤＣＡ循环，就是指全面质量管理的各项工作必须按照计
划、实施、检查和处理四个阶段的顺序进行工作，如此循环不已。

ＰＤＣＡ循环管理方法有四个特点。
（１）ＰＤＣＡ四个阶段必须首尾相接，缺一不可，前后次序不能颠倒。
（２）ＰＤＣＡ循环是螺旋式上升的运动过程，四个阶段周而复始的运转，每完成一个循环

便应根据面临的新问题和原有的遗留问题，选择新目标进行下一次循环，使质量稳步上升到
新水平。

（３）大环套小环，环环相扣，以小环的运转推动大环的运转。就一个景区而言，从整
个景区，到每个部门、班组和员工，都有自己的ＰＤＣＡ循环，这样就形成大循环套若干个中
循环，中循环又包含若干小循环。尽管不同层次的循环内容有所不同，但都围绕着景区质量
的共同目标，存在着密切的联系。大环是小环运转的依据，小环是大环运转的保证。全面质
量管理的真正效果，要在大环运转之后才能取得。

（４）关键在于Ａ阶段的工作。对于成功的经验，要认真加以总结并纳入景区的标准化
管理；对于失败的教训要认真吸取，以免重新发生；对于尚未解决的问题，要列入新的循环
内容。只有这样，服务质量和管理水平才能不断提高。
３ 标准化管理方法
因为景区的服务是低劳动力密集度、低客户定制程度的服务，所以景区服务质量的管理

和控制应该着重于服务标准化的管理。在国际和国内市场，标准化管理的发展都日趋成熟。
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ＩＳＯ ９０００是由国际标准化组织所确定的一系列质量标准。ＩＳＯ ９０００是全世界工业化国家
的国际性协议。最难达到的是ＩＳＯ ９００１，它是为设计、生产、服务和安装产品的组织设置的
质量标准。ＩＳＯ ９００２与ＩＳＯ ９００１类似，但仅适用于不从事设计和服务活动的组织。服务企
业使用ＩＳＯ ９００３标准。ＩＳＯ ９００４包含了关于质量标准计划系列的信息。

过程文件和一致的表现是ＩＳＯ标准的关键要素。ＩＳＯ ９０００要求企业通过一个由三个要素
组成的循环来达到这点。

（１）计划。所有会影响质量的活动必须事先计划，确保目标、责任、权力被准确定义
和理解。

（２）控制。所有会影响质量的活动必须受到控制，确保所有规范得到满足，预测并防
止问题的发生，计划纠偏行动并确保其被执行。

（３）文件。所有会影响质量的活动必须记录下来，确保理解质量目标和方法、协调组
织内部的相互作用、为计划循环提供反馈，同时作为质量体系性能的客观证据。

许多公司执行并采用ＩＳＯ ９０００质量标准并不是出于这些强制的要求。他们发现，实施
标准的过程和从质量改进中带来的收益十分显著。
４ 我国的标准化管理
在我国，《旅游景区规划与管理实务全书》中认为标准化管理的内容主要包含在旅游服

务质量标准化管理中，概述如下。
１）设施设备质量标准
设施设备质量标准是按照旅游景区的等级规格和不同接待对象，对设施设备的选择购

置、使用保养、更新改造和经济技术分析的质量要求和规定。它是进行设施设备标准化管理
的基本依据。包括：设施设备的选购质量标准、设施设备使用操作质量标准、设施设备的维
修保养质量标准、设施设备更新改造质量标准、设施设备技术经济指标。
２）产品质量标准
主要规定以食品为主的生产操作规程、烹饪技术要求和产品质量规格，目的是保证色、

香、味、形、器俱佳，满足游客需要，通常包括：标准菜肴价格、标准烹饪方法、标准出料
量、标准进货规定。
３）商品质量标准
商品虽然不是景区制造的，但在旅游景区转移给用户使用时，商品质量优劣是游客和社

会衡量景区质量的重要组成部分。商品的质量标准一般按经营的优质品率、合格品率等进行
规定，保证商品的适用性、安全性、经济性、耐用性以及提供售后保证。
４）环境质量标准
环境质量不同于服务设施设备质量，主要指服务场所的美化，商品陈列的艺术性，环境

卫生状况，设施设备摆放布局，灯光音响，色彩调节，温度、湿度与空气的清新程度，以及
噪音的控制等。
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５）劳务质量标准
劳务质量一般指宾客享用服务时获得的感受和满意程度，它是以设施、产品、环境质量

为依托提供服务，达到适合满足宾客的最终表现。主要包括：服务态度、服务技术、服务效
率、服务礼节等。
６）安全卫生标准
安全保卫标准是景区服务质量关键性问题。安全性是游客关注的基本问题，也是景区工

作的首要问题。它包括设施设备的安全运行、环境的安全感、防火防盗防事故、疾病防治及
侵扰事件的防止等。

清洁卫生工作也是景区工作的重点之一。卫生状况不仅影响景区的形象，而且直接影响
宾客的健康，为旅游景区和宾客所重视。它包括环境、食品饮料、设施设备和个人卫生四个
方面。
７）服务提供和质量控制程序
服务提供过程的程序一般划分为三个阶段，即准备阶段、接待阶段和告别阶段。各景区

必须根据各项具体服务工作内容来确定其先后顺序和规范，并做好检查和督导。
质量控制程序是以服务质量标准为依据，采用各种方式对景区服务“关键工序”和岗

位的服务质量情况进行测定，使服务的全过程都处于受控状态，并判断实际质量与质量标准
之间的差距，包括服务规范、作业程序的适用性、各项规章制度的适应性、检查考核方法的
准确性、激励措施的有效性等，从而找出差距和薄弱环节，以利于质量的改进和提高。

尽管国内与国际的角度不同，但是都将服务质量作为标准化管理中的重中之重，可见服
务标准化在景区标准化管理中的地位和作用。因此，在景区服务中，服务标准化是质量管理
的重点，同时要兼顾其他各方面的标准化管理，才能提高游客对景区服务质量的感知度和认
同度，从而将游客行为向有利于景区经济发展的方向引导，保证旅游产品优质化的整体
提高。

课后拓展

案例一
拉迪斯·派列肯饭店的顾客满意指标包括：
１ 顾客就座后２分钟之内侍从和顾客说话；
２ 顾客点饮料后４分钟之内饮料送到；
３ 第一杯鸡尾酒送上去５分钟之内，看顾客是否需要再来一杯，并观察顾客的满意

情况；
４ 饮料上好后４分钟之内询问顾客是否想点菜（如果不点饮料，顾客就座后４分钟之

内询问是否点菜）；
５ 可口小吃，凉拌菜或酒５分钟之内送到；
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６ 在顾客点餐后１０分钟内上菜；
７ 餐具收拾完后５分钟之内上甜点、咖啡和餐后饮料；
８ 甜点上好后（如果没甜点，在收拾餐具后）４分钟之内出示账单；
９ 顾客把现金或信用卡放在台子上２分钟之内，服务员把它拿走。
问题：
１ 结合案例资料，对于提高景区质量管理问题，你认为哪些因素最重要？
２ 在你以往的景区游览经历中，遇到过什么样的问题而影响了你的旅游感受，你认为

该如何解决类似的问题？

案例二
某度假村花园餐厅晚餐时刻。一位实习生服务员将客人点的鲫鱼端到了另外一桌上去，

当这桌客人津津有味地品尝着鲫鱼时，另外一桌点鲫鱼的客人正在为鲫鱼迟迟未上而急催服
务员。两桌的客人都是店里的老顾客，怎么办？

请问：
１ 服务员应该如何处理该问题？
２ 如果顾客提出异议，而你是该餐厅服务员，你该如何回答？

案例三
客房服务员小孔连续两天为１０９房间客人整理床时都发现客人的枕头下总是垫着东西。

他猜想客人可能是嫌枕头低。到晚上开夜床时，他主动为该房的客人加了一个枕头。晚上客
人回房后发现多了一个枕头，既惊喜又纳闷，“我并没有向服务员要枕头啊”，这时，小孔
打来电话询问客人是否满意。客人连声道谢，对此感到十分满意，非常高兴。

问题：
该案例介绍了服务员的细节服务赢得了游客的赞同，通过该案例，你有哪些体会和想

法，可以帮助提高游客满意度，同时对提升一个旅游景区的服务质量，你有什么更好的
建议？

１ 国家标准高于行业标准吗？
２ 旅游服务质量只包括务人员的服务态度、仪容仪表、纪律、技能、服务方式，是吗？
３ 服务质量要素不包括以下哪一项？
Ａ 可靠性　 　 　 　 　 Ｂ 响应性　 　 　 　 　 Ｃ 保证性　 　 　 　 　 Ｄ 无形性
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第 １１ 章

旅游景区服务管理

１１ １　 旅游景区服务管理概述

１１ １ １　 旅游景区服务的概念
西蒙斯曾在《服务管理》一书中提到：“服务是一个由在支持性设施内使用辅助物品实

现的显性和隐性利益构成的‘包’（ｐａｃｋａｇｅ）。”服务包（ｓｅｒｖｉｃｅ ｐａｃｋａｇｅ）是指在某种环境
下提供的一系列产品和服务的组合。该组合具有以下４个特征。

（１）支持性设备：在提供服务前必须到位的资源。例如，高尔夫球场、滑雪场的缆车、
医院和飞机。

（２）辅助物品：顾客购买和消费的物质产品，或是顾客自备的物品。例如，高尔夫球
杆、滑雪板、食物、替换的汽车零件、法律文件及医疗设备。

（３）显性服务：那些可以用感官察觉到的和构成服务基本或本质特性的利益。例如，
补牙后没有疼痛感，经过修理的汽车可以平稳行驶，消防部门作出反应的时间。

（４）隐性服务：顾客能模糊感到服务带来的精神上的收获，或服务的非本质特性。例
如，贷款办公室的保密性，学位的身份象征等。

国际标准化组织颁布的ＩＳＯ ９００４ － ２ 《质量管理和质量体系要素第２部分：服务指南》
认为：“服务是为满足顾客的需要，供方与顾客接触活动和供方内部活动所产生的结果。”
并将服务内容概括为：设施、能力、人员的数目和材料的数量；等待时间、提供时间和过程
时间；卫生、安全性、可靠性和保密性；应答能力、方便程度、礼貌、舒适、环境美化、胜
任程度、可信性、准确性、完整性、技艺水平、信用和有效的沟通联络。

根据以上关于服务的两个定义，我们将旅游景区服务定义为：旅游景区的管理者和员工
在特定的旅游资源环境下，凭借相应的旅游服务设施，帮助游客实现各种显性和隐性利益的
过程。

由于服务性质千变万化，所以很难对服务管理作一般性地描述，然而，可以通过一个评
价服务包的标准（见表１１ － １）来认识旅游景区服务环境的独特性，它将有助于我们理解旅
游景区服务管理所面临的一系列挑战。



表１１ －１　 评价服务包的标准
支持性设施

１ 地点
是否有景点专用车可以到达
是否坐落在市中心

２ 外观
有吸引力

３ 支持性设备
过山车能够正常运转

４ 建筑的适当性
古镇保存完好
景区标志性建筑独特易辨认

５ 布局
游览路线安排是否合理、舒适

辅助物品
１ 一致性
潜水服的质量都合格

２ 数量
高尔夫球杆的数量

３ 选择
供租用的滑雪板

显性服务
１ 服务人员的培训
导游讲解是否专业

２ 全面性
是否有残疾人专用通道
是否有多种语言标识系统

３ 稳定性
是否能很好地控制游客容量

４ 便利性
景区内有没有公用电话
厕所干净，洗手液、烘手机可用

隐性服务
１ 服务态度
微笑、礼貌和尊重

２ 气氛
展览馆的布置与主题相符
卡通演员与游客合影

３ 等候
加入渐进的排队队伍
被迫等待
等待的时间可以观看展览

４ 地位
高尔夫俱乐部的身份象征
迪斯尼乐园的游览经历

５ 保密性和安全性
更衣室是否能保证隐私
有没有潜水教练指导
游乐场的设备看起来是否放心

６ 舒适感
没有海滩兜售

１１ １ ２　 旅游景区服务的特性
服务的多重维度是服务传递系统设计和控制的核心。景区服务同样也是在景区自然和人

文环境中使用或借助服务设施设备向游客提供一种“经历”，从而实现显性和隐性的利益。
罗杰·施米诺（Ｒｏｇｅｒ Ｓｃｈｍｅｎｎｅｒ）设计了一个服务过程矩阵，有利于我们理解景区服

务的性质。在这个矩阵中，他根据影响服务传递过程性质的两个主要维度，对服务进行了分
类，如图１１ － １所示。

·９７１·第１１章　 旅游景区服务管理



图１１ － １　 服务过程矩阵

在图１１ － １中，横向维度即交互及定制程度，衡量与客户之间的相互作用及定制程度。
定制（ｃｕｓｔｏｍｉｚａｔｉｏｎ）指顾客个人影响要传递的服务的性质的能力，而景区服务属于低劳动
力密集度和低交互及定制程度，也就是说景区服务的管理趋向于一种高资本投资、高标准化
的管理。旅游景区的服务基本特性包括：

（１）旅游景区服务产品的共性。
同其他服务产品一样，旅游景区服务也具有无形性、不可贮存性、无权性、生产与消费

的同一性、不可转移性等一些服务产品所具有的最基本的特性，这些基本特性在旅游景区有
不同于其他服务产业的表征形式和新的内涵。

（２）旅游景区服务产品的个性。
除以上两个基本特性外，旅游景区服务产品还具有其他服务产品所不具有或不明显具有

的一些特殊性质：服务内容的多样性、复杂性与综合性；服务对象的流动性；服务所借助的
资源（环境）、设施的室外性与珍惜性；服务设施的非完全排他性。
１１ １ ３　 旅游景区服务环节

旅游景区服务的价值是由各个不同的服务项目来构成的，然而从更高的层次上讲，是通
过旅游景区的各个服务接触环节来完成的，这些环节是景区服务链上不可或缺的组成部分，
也是每一个服务项目得以实施的必要条件。

以下我们参照迈克尔·波特用以分析企业竞争优势的价值链，来分析景区服务的环节。
从服务价值链（见图１１ － ２）中可以看出，服务价值链上的每一个环节对景区服务的差异性
都有影响。景区服务的内部质量优势直接导致外部质量优势，而连接内外服务质量的是服务
接触。

服务由内向外传递的过程要求景区发挥企业文化和内部管理的功能，使服务人员有效地
理解景区的地方性、文化性差异，再将他们获得的自己认同的差异性传递给游客，带给游客
最佳的服务感受。在服务接触的各个环节有各自的核心服务，这些是相对不变的，而经常变
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图１１ － ２　 旅游景区服务价值链

化的且能产生较明显差异的是服务的附加部分，如售票员的亲切态度、导游的殷勤、旅游商
品的包装等。获得的服务感受能与旅游者的预期相符，甚至大于他们的预期，自然就能达到
游客满意，最终导向品牌忠诚。

正因为加此，企业在进行景区服务管理的时候，要全面地从服务的各个接触环节着手，
以游客为导向，才能取得满意的效果。任何对某一服务环节的忽视，都会导致景区服务质量
下滑，从而不能达到游客满意的目标，也就无法实现高水平的景区效益。
１１ １ ４　 旅游景区服务的内容

旅游景区提供或生产的服务具有很高的综合性，它由多种服务内容组合而成，而且旅游
景区有不同的类型，包括风景名胜区、旅游度假区、历史古镇、主题公园、博物馆等，其景
点体系的内容和特点、所处位置、功能等都有所不同，因此每一个旅游景区在服务组合上都
会形成自己的风格和特点，不会千篇一律。我们对旅游景区的服务内容是一般意义或者说是
总体上的认识，在此基础上，并不排除某些个别旅游景区的特殊情况。

（１）旅游设施和旅游活动服务。
（２）固定景物，如建筑物、雕塑、自然景物等；活动景物或运动景物，如各种表演性

的节目（包括纯观赏性节目和可参与性节目）。
（３）旅游纪念服务，如摄像和提供照相设备、电池、胶卷等。
（４）导游服务，如景点讲解、电子导游等。
（５）入门接待服务，如检票、疏导游客等。
（６）游览服务，如旅游线路的设计、安排、推荐等。
（７）售票服务，如回答游客对票价的询问、点票、收款找零等。
（８）游客管理服务，如维护游览秩序、处理游客投诉及游客游览中所遇到的各类问题。
（９）生活服务，如餐饮服务、日用品零售服务。
（１０）安全服务。确保一切旅游设施如景物、交通设施和交通工具、娱乐设施等的安全

可靠、性能良好，维护景区治安。
（１１）卫生服务。保持景区环境卫生的整洁，设立足够的卫生设施，配备足够的环卫

人员。
（１２）设施维修服务。照相、摄录设备和交通工具的维修服务。
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（１３）娱乐服务。按场地可分为舞台类、广场类、村寨类、街头类、流动类（如吉卜赛
大篷车歌舞）、特有类（枪战场、滑翔基地）等；按活动规模和提供频率可以分为小型常规
娱乐和大型主题娱乐；按活动方式可分为三种类型，各有自身特色及要求。

（１４）商品服务，如提供各种旅游商品。
（１５）告别客人服务，视情况致告别词或安排送别仪式、主动向客人征求意见以利于改

进以后工作。
（１６）其他服务，如存物服务、休憩服务（贵宾休息厅）等。
以上对旅游景区服务内容的分类可以概括为三大类，即导游服务功能、项目服务功能和

综合服务功能。
本章以下内容将按照这一分类体系对旅游景区服务管理进行进一步的探讨。由于旅游景

区服务涵盖了食、住、行、游、购、娱的方方面面，而且由于旅游景区自身的性质和特点决
定了不同类型的旅游景区提供的服务可能有很大差异，因此我们对旅游景区服务管理的探
讨，虽然力求全面细致，但是不可能深入到每一个具体的点，还望读者能够广泛参阅其他文
献资料，并结合实践，获得更多的知识和体会。

１１ ２　 旅游景区导游服务管理

１１ ２ １　 游览线路
游览线路的作用是把旅游景区内各个景点和景物组织和贯穿起来，使它们形成一个有机

的统一体。在方便游客到达景点（物）的基础上，尽可能增强审美功能、休憩功能、娱乐
功能和其他功能。
１ 游览线设计原理
（１）景物之间要有时空连续性，动观感受比静观感受强。因为静观的感受只产生一个

孤零零的不连续画面，动观的感受则是把一个个孤立画面联系起来，形成景观整体的印象。
游览线路组合的各个艺术画面，正如连续镜头组合成的电影画面，能使人产生强烈的感受。
所以，在组景设计时应充分考虑动观的效果。

（２）力求突出突变的动观效果。突变的动观相对渐变的动观给人感受量大。“山塞疑无
路，湾回别有天”是人们对游三峡巫峡段的突变动观效果的概括。因此，在组景中常常采
用先藏后露的障景手法，使游客的感受达到最大限度的强化。

（３）多次重复出现某一事物，以达到加深认识、强化美感的目标。在游览线设计中，
要使游客从不同角度、不同侧面观赏到主景或标志性景物，以强化他们的感受，达到“日
出峨嵋照沧海，与人万里长相随”的境界。

（４）动观游览线的布局要富于变化，做到有扬有抑、有虚有实、高低起伏、曲曲折折，
使人目不暇接，步移景异，像乘船游九曲溪一样，“曲曲山回转，峰峰水回流”。
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（５）要加强景观提示。有提示的景观比无提示的景观感受要强。因为游客游览如读书
一样，是信息积累和深化的过程。所以，在规划中应在游览道路的重要出入口、功能区、景
区、重要景点设置导游标志，对游览内容和注意事项加以说明，增强游览效果。
２ 游览线设计的原则
（１）组景主题鲜明，既有统一感，又有层次感和变化感。
（２）游览线路组织要有序、符合人们认识事物的过程和习惯。可采取文学创作中的

“凤头、猪肚、貂尾”的创作原则安排游览路线，做到有入景、有展开、有高潮、有结尾。
入景要新奇，引人入胜；展开，即在景象特征、景感类型、游览方式和活动内容上不断变
换，一波未平，一波又起，迂回曲折，起伏跌宕，使旅游者驰骋想象、流连忘返；高潮是游
览感受最集中、最突出的体现，应安排在游人兴致最浓之际，有时利用景色自然条件制造悬
念，使之隔而不断，若即若离，延长高潮时间，待成熟时达到“千呼万唤始出来”的高潮
效果；结尾，应响亮、明快，让人感到“余音绕梁，回味无穷”。

（３）在设计游览线路时，应选择最佳的观赏点。观赏点应有最佳位置，形成远景、近
景、特写景的组合，本着“美则显之，丑则隐之”的原则进行设计。
３ 景区内游览线的具体设计要求
（１）沿途有丰富的风景观赏面，有最佳的视角和视距，以扬景之长、避景之短。
（２）景内小径宜曲不宜直，宜险不宜夷，宜狭不宜宽，宜粗不宜平，保留自然风

貌。游人或攀登、或越涧、或穿林、或涉水，不断变幻空间、变幻视线，处处领会诗
情画意。

（３）根据步行的长度和攀登的高度，适时设休息点，走走停停，随处可安，灵活行止。
（４）景区游览线有多条，供不同年龄、兴趣的游人选择。
（５）游览线尽量为环形，不走回头路，使游人处处感到新奇，游兴未尽。
所以在设计旅游景区（点）的游览线路时，必须根据该景区（点）的自身地理环境特

征和游客的需要来考虑。例如，我们要在三亚建设一个大型的海洋公园，由于三亚的气候炎
热潮湿，因此应该考虑到要使旅游者在各个景点之间的行走距离最小化，而不是采用曲曲折
折的游览线路。
１１ ２ ２　 导游人员

旅游景区提供导游服务是非常必要的，许多游客也有这样的要求。相比之下，旅游景区
的导游员比旅行社的导游员专业针对性更强，对景观内容了解得更清楚，因此旅游区一般都
应配备一定数量的专职和兼职导游员。
１ 景区景点导游人员主要职责
１）导游讲解
引导游客参观、游览，进行分段讲解和解答游客的问题是景区、景点导游人员最重要的

职责。
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２）保护生态环境和文物
景区景点导游人员在带领游客参观游览时，要讲清景区、景点有关生态环境或文物保护

的有关规定，并在讲解中结合景物宣传生态环境或文物保护知识。
３）提醒和保护游客安全
景区景点导游人员在引导游客参观游览中要提醒游客注意安全，并在必要时给予帮助。
２ 景区景点导游服务的主要环节
随着我国国内旅游的蓬勃发展，景区景点导游服务也越来越重要。景区景点导游人员的

队伍也在不断壮大。景区景点导游服务与全陪、地陪的导游服务不同，一是其服务的地域
小，仅限于本景区景点；二是服务内容单一，仅为游客提供导游讲解。但是，要做好景区景
点的导游服务，导游人员需要对服务的景区或景点，乃至该景区或景点所在的地区有较全
面、深入的了解以及相应的专门知识，如历史知识、地理知识、园林知识、生态知识、古建
筑知识、文物知识等。景区景点导游服务主要包括服务准备、导游讲解和送别服务三个环
节，具体要求如下。
１）服务准备
（１）熟悉情况。
景区景点导游人员在接待游客之前要了解游客的基本情况，如人数、职业、身份等，并

根据游客的情况准备必要的专业知识和导游讲解的方式，熟悉景区景点有关管理规定，掌握
必要的生态环境和文物保护知识及安全知识。

（２）物质准备。
携带导游证、胸卡，准备好景区景点导游图或有关资料以及导游讲解的工具或器材。
２）导游讲解
（１）致欢迎词。
景区景点导游人员应对客人的光临表示欢迎，然后进行自我介绍，表示愿意为大家提供

服务，欢迎给予指导。
（２）导游讲解。
景区景点导游人员应首先对参观游览的景区或景点的简况向游客作一介绍，内容包括建

设背景、历史沿革、规模、布局，以及有关规定和注意事项，然后带领游客参观游览、进行
分段讲解。讲解中一要视游客的类型、兴趣、爱好的不同有所侧重；二要结合景物或展品，
适时宣传环境、生态系统或文物保护知识，并解答游客的问询，参观游览中要注意游客的动
向和安全。
３）送别服务
参观游览结束后，景区景点导游人员要向游客致简短的欢送辞，内容包括对游客在参观

游览过程中给予的合作表示感谢，征询游客对导游讲解以及景区景点建设与保护的意见和建
议，欢迎游客再度光临。若备有景区景点有关资料或小纪念品，可赠送游客，以作留念。
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３ 电子导游
景区景点导游人员虽然在满足游客求知方面发挥了重要的作用，但是仍有许多游客在景

区景点得不到较为满意的导游服务，一是因为导游人员数量有限，如果遇到高峰期便难以照
顾周全；二是因为导游人员的精力和知识量是有限的，不可能在介绍的时候照顾到每一个游
客的不同兴趣，做到面面俱到。随着现代电子信息技术的发展和游客对导游现场解说的需
要，电子导游应运而生。

电子导游包括个人使用的电子导游器和人工导游带队使用的电子讲解系统两种类型。个
人使用的电子导游器采用国际先进水平的数码处理技术，将专业录制的语音模拟信号进行编
码、压缩、存储，然后通过专业芯片控制进行解码、放大后输出高质量的音频信号，通过耳
机实现对号收听。人工导游带队使用的电子讲解系统将导游的语音讲解通过发射机对外发
射，游客通过专业的接收机进行收听。在使用该系统的情况下，导游在类似“悄悄话”音
量的讲解下可以保证每一个游客清晰地听到讲解的内容，既提高了游客的参观效果，又降低
了导游人员的劳动强度。

此外，一些景区景点还配备有电子自动导游机。在２００８年北京奥运会之前，北京２０个
景区就已经安装上电子自动导游机，增加了“电子导游”，以方便游客对景区的了解和认
识，“电子导游”具备智能引导、自动讲解、语言同步以及电子地图等多种功能。

现在，故宫博物院已开始率先投入使用普通话版、“王刚故事版”和“鞠萍版”电子导
游器。“鞠萍版”电子讲解器是专门为少年儿童准备的。鞠萍姐姐以小朋友们熟悉的语言，
介绍故宫的历史文化魅力，让小观众们充分领略故宫的建筑之美，中华文化的源远流长。这
套讲解系统是目前世界上最先进的，导游器表面是故宫地图，标示出了故宫参观线路图和各
个古建筑的位置。各景点都有一个特别的小红灯作为指示，游客每到一个景点，安装在这里
的射频装置便会发射出相应的信号，导游器便开始介绍这个景点的内容，同时，该景点相应
的小红灯会灭掉。如此一来，到过哪些景点、还有哪些景点没去、怎么走过去，在导游器地
图上一目了然。
１１ ２ ３　 旅游景区客户经理

管理人员处于旅游景区服务管理的第一线，具有与游客交流的得天独厚的优势。加拿大
有关专家提出了７Ｃ理论来要求管理人员，即ｃａｒｅ———关心：有责任感，关心游客，关心企
业，发自内心地关心每一个游客所需要所有细节；ｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｅ———体谅：时刻为游客着想，
体谅游客的难处，主动帮助解困；ｃｏｕｒｔｅｏｕｓ———礼貌：对待每一位游客和工作人员都表现出
发自内心的尊重；ｃｏｎｆｉｄｅｎｔ———信心：对自己的服务质量充满信心，让游客遇到困难时因有
了你的服务而增添了克服困难的信心；ｃｒｅａｔｉｖｅ———创造性：为游客提供质量的个性化服务；
ｃｏｎｔｒｏｌ———控制：控制服务的进程和质量，节制自己的不良情绪；ｃｏｎｔａｇｉｏｕｓ———情绪感染：
通过良好服务感染游客，扩大影响。

关于景区客户经理的概念，它来源于同样具有７Ｃ理念的饭店“金钥匙”服务。“国际
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金钥匙组织”是成立于１９２９年的国际个人组织，代表饭店服务最高水准。“金钥匙”是
英文单词ｃｏｎｃｉｅｒｇｅ的意译，泛指高档酒店的门童及其他礼宾人员。“金钥匙”传达了这样
一个理念：为客人提供“满意＋惊喜”的个性化服务，并在客人惊喜中找到“富有的人
生”。

饭店“金钥匙”服务同样可以延伸到旅游景区景点的管理当中。景区客户经理具有和
饭店“金钥匙”异曲同工的作用，他们具有广博的知识并且乐于助人，具有很强的独立处
理各种紧急情况的能力，具有良好的亲和力和人际沟通能力。景区客户经理体现了景区服务
的最高水准。其服务内容具有广泛性和不确定性，必须随时依照游客的需求而改变，但一般
情况下，景区客户经理的服务内容包括向游客提供各类信息咨询，本地至主要城市的航班、
火车、汽车等信息，本地游览路线、娱乐场所、食宿游购等信息；对于特殊的游客，景区客
户经理还可能需要为他们安排下一站游览的车船、联系下一个景点、联系住宿、提供紧急救
助等其他帮助。

总之，景区客户经理的服务内容和工作职责是非常广泛的，可能涵盖到游客作为一名顾
客的每一项合法需求。因而，就要求景区客户经理必须具有扎实的业务素质和良好的个人修
养。同时，景区客户经理也是旅游景区景点品牌建设的一个重要方面，通过提供“满意＋
惊喜”的个性化超值服务，能够使景区景点的品牌价值得到提升，使其知名度和美誉度在
一定程度上得到扩大。

１１ ３　 旅游景区项目服务管理

１１ ３ １　 旅游景区项目的类型
旅游景区项目按活动的规模和提供的频率可以分为小型常规游乐和大型主题娱乐两

大类。
１ 小型常规游乐项目
小型常规游乐是指旅游景区长期提供的游乐设施及活动，占用员工较少，因而规模小，

游客每次得到的游乐时间也不长。其形式可分为三大类及若干小类。
１）表演演示型
（１）地方艺术类，如日本“茶道”、吉卜赛歌舞等；
（２）古代艺术类，如唐乐舞、祭天乐阵、祭孔乐舞等；
（３）民俗风情类，如对歌求偶、绣楼招亲等；
（４）动物活动类，如赛马、斗牛、斗鸡、斗蟋蟀、动物算题等。
２）游戏游艺型
（１）游戏类，如街头舞蹈、秧歌以及其他民俗舞蹈；
（２）游艺类，如踩气球、枪战、猜谜语、卡拉ＯＫ等。
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３）参与健身型
（１）人与机器。
①人机一体，包括操纵式（滑翔、射击、赛车、热气球等）、受控式（过山车、摩天

轮、疯狂老鼠等）；
②人机分离，包括亲和式（翻斗车）、对抗式（八卦冲霄楼）。
（２）人与动植物。
①健身型，包括钓鱼、钓虾、骑马等；
②体验型，包括观光茶园、观光果园、狩猎等。
（３）人与自然。
①亲和型，包括滑水、滑草、游泳、潜水、温泉疗养等；
②征服型，包括攀岩、滑雪等。
（４）人与人。
①健身型，包括高尔夫球、网球、桑拿浴等；
②娱乐型，包括烧烤、手工艺制作等。
在表演演示型、游戏游艺型、参与健身型三大类别中，游戏游艺型是一种过渡形式，一

些比较简单的、对人数限制不大的舞蹈往往在演示过程中邀请游客模仿参与，成为一种很能
活跃气氛的大众性游戏。
２ 大型主题娱乐
大型主题娱乐是旅游景区经过精心筹划组织，运用大量员工和设备推出的大型娱乐活

动，是景区小型娱乐基础上的点睛之作，一般先是进行较高频率的广告和宣传，用心营造特
定氛围，从而掀起游客入园新高潮。当然，旅游景区游乐项目还可以根据不同的标准进行
分类，如按照参与程度可以分为游客完全自助和非自助（包括观赏和参与性节目）游乐
项目。

下面将重点介绍包括森林浴、自驾车露营、狩猎在内的自助游乐项目管理，以及以节庆
活动与艺术展演为代表的非自助游乐项目的管理。
１１ ３ ２　 自助游乐项目管理

自助游乐项目主要是指在旅游景区内部，游客利用景区提供的场地、资源和各种辅助设
备，在景区工作人员的指导和管理下，完成的一种旅游活动。常见的自助游乐项目有野营、
狩猎、森林浴、定向越野、极限运动、滑雪、滑草等各种体育运动。

自助游乐项目管理的主要原则是：为游客提供适宜的场地、丰富的资源、完善的设施设
备，提供活动指导帮助，保证游客的人身安全。在这一基础上，旅游景区的自助游乐项目管
理还要特别注意在项目设计上下工夫，注重每一个细节，力求为游客创造一次完美的旅游
体验。
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１１ ３ ３　 节庆与艺术展演活动的组织、开发和管理
成功的旅游景区总是充满活力，节庆艺术展演是旅游景区的活力源泉之一，艺术展演对

于一个旅游景区来说起了画龙点睛的作用。如江苏的苏州乐园就注重艺术展演对公园的画龙
点睛作用。苏州乐园集区位因素、科学命题、文化内涵、娱乐景观为一体，既有参与性强的
代表国内最先进水平的娱乐项目，也有静态、观赏性的水上风景、音乐喷泉、欧陆风情等，
加上烟火晚会、滑稽舞会、摇滚乐队、水上芭蕾、仲夏啤酒节等点缀性项目，把各种年龄层
次的游客带到“新、奇、乐、趣”的美妙世界，的确让人感到物有所值。从经营的角度看
表演产品的特点是开发成本高、生命周期短、文化内涵高、轰动效应大，这就给旅游景区表
演艺术产品的开发带来了很大的挑战。旅游景区表演艺术产品的开发与经营必须注意雅俗共
赏，以节庆活动为载体，加强与外界的合作和交流，坚持民间开发与商业经营的发展道路。

旅游娱乐活动有以下几个基本特征：①强调具有民族特色和地方特色，使旅游者耳目
一新，差异产生吸引力；②强调欢乐、热闹、幽默、雅俗共赏，使大多数人喜闻乐见；
③强调参与性，满足顾客的表现欲，活跃现场气氛；④时间要适宜，日场５０分钟左右，
夜场一个半小时左右；⑤节目编排要针对客源市场，要有差异；⑥固定演出时间。
１ 游客参与，雅俗共赏
丰富的表演和游客的参与为旅游景区增添了欢乐的气氛和审美的情趣。我国旅游景区经

营的经验表明，旅游景区的成功一是靠参与性旅游项目；二是规模互补。节庆活动要超前推
销，要增加旅游景区自身主题活动的比重；艺术展演不仅要有新意，还要有较高的文化品位
和较强的参与性。新意不仅指“新、奇、特”，而且包括雅与俗。雅是指文化含量高，品位
高；俗是指通俗，指参与性强，不是低俗与粗俗。要坚持高品位、高格调，以丰富文化内
涵，给人美的享受。无锡影视城推出“三英战吕布”的表演，马术队员化装成三国群英，
打斗场面很吸引人；影视城还精心策划，使表演节目增加参与性内容，如“抛绣球”、“皇
家婚礼”等，均有游客参与，并设计了参与性更强的娱乐项目，如投壶、射箭、骑马以及
三国城内的跑马、游泳、斗牛等。这些项目给游客带来了体验的乐趣，也为无锡影视城增添
了更多欢快的游乐氛围。

旅游景区的艺术展演要注重雅俗结合，其根本在于可以产生差异感、新鲜感与吸引力，
俗可以产生市场规模经营。从经营的角度说两者缺一不可。不雅就没有比较优势，没有吸引
力；不俗则市场规模太小，经济上不可行。雅与俗的结合有两种途径，一种途径是雅的节目
搭台，俗的节目唱戏，即开辟一些高雅的表演艺术产品来吸引顾客，产生轰动效应，同时配
合俗的表演艺术产品让群众参与，提高经济效益。另一种途径是雅之俗化，即把那些高雅的
表演性的艺术产品部分通俗化，成为群众能够参与的艺术产品。在夏威夷，土风舞是非常高
雅的艺术，在国际上也是一种高雅的表演性艺术产品，而聪明的夏威夷人将之俗化，在夏威
夷的海滩上到处可以看见夏威夷的土著居民教游客民俗化的夏威夷土风舞，非常受游客欢
迎，每天在海滩上学习土风舞的人数不少于百人。
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２ 对外交流，合作开发
旅游景区表演艺术产品的经营主要是靠交流与合作而非独立开发。市场的地域分割决定

了表演艺术产品交流的巨大潜力。交流与合作是延长表演艺术产品寿命，减少开发成本，丰
富产品类型，实现资源共享、循环利用的最佳选择。

旅游的季节性决定了旅游景区长期供养一支庞大的艺术展演队伍的成本很高，同时长期
在一个地方表演容易使演员产生疲劳厌倦，解决这一问题的关键是合作与交流。旅游景区可
与临近的艺术院校、演出单位建立长期的合作关系，把旅游景区作为艺术院校和演出单位的
培训基地、实习基地和表演场所，而旅游景区可以从艺术院校及演出单位得到表演所需要的
人员。两者优势互补，资源共享。由于有长期的合作关系，还可合作开发新节目。旅游景区
的另一个重要合作对象是众多的民间艺术团体。在夏威夷，每年要举办许多节庆艺术展演，
他们往往是由民间机构组织的。最典型的是夏威夷土风舞、日本民族艺术展演协会、波利尼
西亚民间艺术协会等非营利机构，他们积极参与举办的各种节庆艺术展演都是自筹资金，以
弘扬民俗艺术为目的。这些机构与旅游景区的合作非常高效，而且最受欢迎。

在开发表演艺术产品方面，旅游景区应加强与研究机构的合作，大力挖掘地方特色艺术
产品，复古、创新表演艺术产品的具体形式。我国有五千多年的历史，有幅员辽阔的国土，
在我国挖掘具有民族特色的表演艺术产品方面可以说是大有可为。相对而言，南方注重精
巧，北方注重宏大；江南比较注重商业文化、衣食文化，而燕赵大地注重帝王文化、战争文
化与政治文化。

表演艺术产品长久的生命力的来源是交流，国内交流与国际交流是表演艺术产品的活水
之源。对表演艺术产品来说，没有任何一种方式比交流更有效、成本更低，而且能大大延长
表演艺术产品的寿命。由于地域风格的作用，一种产品在北方已经是成熟乃至老化产品，而
在南方很可能是个全新的产品。杭州的茶道表演在浙江可能吸引力不大，但到了北京就有可
能焕发青春。交流无疑使表演艺术产品的创新源地由单点变成了网络。

交流还强化了表演艺术产品的原汁原昧、真实性。北京一些旅游景点的民族舞蹈是模拟
我国少数民族的舞蹈进行的排演，从真实性与地方性来说远不如各民族当地的一个乡村歌
舞团。
３ 民间开发，商业经营
旅游艺术产品与别的产品最大的不同是在价值交换、使用后能实现经济效益与社会效益

两种不同的价值。从总体上说，表演艺术产品能给经营商带来经济效益，同时又传播了一种
文化。由于表演艺术产品的这种特征决定了表演艺术产品民间开发与商业经营相结合是旅游
景区表演艺术发展的最有效途径。旅游景区作为企业以营利为主要目的，注重的是表演艺术
产品的经济效益，而民间艺术展演团体，如地方戏剧协会、地方民族委员会等机构是非营利
机构，对艺术展演追求的是其社会效益，即其弘扬民族文化方面的作用，两者可以互利互
惠，相得益彰。

从商业经营的角度看，旅游景区重点应放在对表演艺术产品的包装与推销上。旅游景区
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应强化表演艺术品的健身、交流与观摩学习三种功能，这是表演艺术商品化的出发点。表演
艺术商业化经营的另一个途径是边缘产品的开发，如举办各类型的表演艺术培训班，销售表
演道具、服饰、音像产品等。

节庆表演艺术产品开发的周期是一个关键问题，要想旅游景区保持长久的生命力，观赏
性艺术产品与参与性节目就要不断地推陈出新。但是开发周期过短，会导致人为缩短表演艺
术产品的寿命，开发成本过高，而开发周期过长又不利于形成规模效应与群体效应。

旅游景区节庆表演艺术产品要求项目新颖、质量优良、价格合理、营销到位，符合当代
人的审美情趣和观赏心理，真正做到物有所值。

１１ ４　 旅游景区综合服务管理

旅游景区服务具有综合性、关联性、开放性、发散性的特点，尤其是对于大型景区而
言，游客在景区内完成一次旅游活动可能涉及吃、住、行、游、购、娱各个方面。旅游景区
综合服务管理的内容在不同类型的景区可能具有很大的差异性，因此，对于旅游景区的综合
服务管理就显得尤为重要。
１１ ４ １　 配套服务项目管理

旅游景区配套服务项目一般有餐厅、商品、照相服务、茶座、小吃、饮料销售等。其服
务项目的多少，各旅游景区各不相同，管理方法也不一样：有的是旅游景区自设，有的是和
外单位联营，有的是出租房屋设施，管理工作以自设和联营为主，需要根据服务项目和经营
方式，采用不同的方法。
１ 饮食管理
一般旅游景区都设有饮食部，管理下属餐厅、快餐服务或酒吧。旅游景区饮食管理的特

点如下。
（１）旅游景区中饮食部的客源较不稳定，应重点抓游人高峰期的用餐管理。节假日、

周末、大型娱乐活动期间客人较多，其他时间客人较少，有的部门甚至是季节性营业。因
此，旅游景区饮食管理的重点在于高峰期客人的用餐。饮食服务既要保证干净卫生，又要做
到快速准确。

（２）一般旅游景区中的饮食销售以中低档食品、快餐和小吃为主（旅游度假区除外）。
所以应坚持薄利多销的基本原则，以提高经济收入。比如苏州虎丘景区在景观主干道的一侧
开辟了一块小食摊，专门出售当地的特色小吃，如豆腐干、豆腐脑、八宝粥等，价格便宜，
风味纯正，赢得了过往游客的青睐。当然客源充足、游人档次较高的旅游景区则不在此列，
可适当调整饮食结构。像旅游度假区便可开设具有各国风情特色的餐厅，其管理方法与饭店
餐厅、涉外餐馆类似。
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２ 旅游商品销售管理
旅游景区一般都设有商品部和小卖部，销售旅游商品。旅游商品销售管理要注意以下三

个方面。
１）旅游商品的质量
旅游商品企业在经营过程中所提供的旅游商品本身既要反映出一个国家和地区的文化传

统、人文历史、风俗习惯、经济发展状况，又要注意商品本身的纪念性、收藏性和实用性
等。旅游商品质量还包括商品的品种、花色、规格、数量是否满足不同层次旅游者的需要，
是否适销对路；应季商品、配套商品、免税商品、特需商品是否齐全；商品质量是否完好无
损、是否符合卫生标准，是否符合一些国家和地区的风俗习惯、法律要求；商品质价是否相
称，计量是否标准，包装是否完整、美观等。
２）劳务质量
一是营业人员自身的素质，主要包括营业人员的态度、知识和技术。在态度方面主要包

括营业人员的仪表仪容、服务语言，特别是外语掌握的程度以及动作行为是否能达到“热
情、方便、熟练、周到”。在知识方面主要指营业人员对商品知识、业务知识和社会知识的
掌握程度。商品知识主要包括商品的名称、价格、材料、种类、构造、型号、性质、特长、
产地、设计、制造、保管方法等。业务知识主要包括基础管理知识、基本核算知识及职业道
德知识。除此之外，营业人员还应掌握广泛的世界地理、历史、风俗礼仪及顾客心理知识
等。技术是指营业人员应掌握的待客技术，包装技术，书写各种发票、支票技术，信用卡的
识别使用技术，以及计算机、收款机的操作技术等。二是为顾客提供各种服务项目和服务时
间，如为顾客提供售前售后服务的邮寄、保管、托运、修理以及为顾客办理商品的入关手
续等。
３）旅游商品环境质量
环境质量是指旅游商品部在满足顾客参观选购商品的过程中，其营业环境和设施需求的

优劣程度。它包括店面设计、橱窗设计、店堂卫生、室内温度、灯光音响、广告宣传、环境
美化以及卫生间、休息室等附属服务设施。
３ 照相业务管理
旅游景区一般都有为客人提供照相服务。其业务管理重点要注意两个方面：第一，合理

设置网点。由于旅游景区占地面积大，一般应在入口处、重点娱乐区、休息区和景点优美突
出的地区设置照相服务网点。管理过程中要制定柜台纪律、售货程序，满足客人需求，提供
优质服务。第二，为客人提供照相服务的风景旅游区，可配备好摄影师，２到３人一组，做
好照相登记和收款管理。每天营业结束后，款项清楚，日清日结，保证旅游景区营业收入。
４ 游客中心
旅游景区大都设有游客中心，如杭州西湖风景区、上海新天地景区等。游客中心一般设

在景区的入口或游人相对集中的位置，以方便游客到达。游客中心提供的基本服务包括：各
种旅游资讯、订购各种表演的门票、索取免费的旅游手册、出售旅游书籍、明信片、纪念
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品、邮票、电话卡和兑换钱币，并可为游客预订酒店与提供旅游配套服务。如果该旅游景区
的国际游客较多，那么游客中心还应提供翻译服务。

目前国内还出现了一些规模较大、功能更加完备的游客中心，比如厦门鼓浪屿景区，其
游客服务中心的展厅面积达１ ２００平方米，是鼓浪屿景区对外服务的重要窗口。游客服务中
心拥有５个功能区：景区游览展示区、咨询与票务服务区、旅游纪念品购物区、博饼民俗文
化休闲活动区、物品寄存及投诉受理区。大厅门口还有６台触摸式自动查询机，内容包括鼓
浪屿的自然风光、门票、游览线路、风貌建筑、音乐文化等简介。放映室里，游客可以通过
艺术风光片了解鼓浪屿的全貌。大厅内有展板介绍鼓浪屿代表性景色，还有微缩的鼓浪屿山
地模型。在博饼民俗馆，有一口巨大的曾用于“中秋王中王大赛”的博饼瓷碗，两边有博
饼的各种珍贵藏品，同时还有可供游人试一试的博饼游戏。
１１ ４ ２　 特殊服务（主要在旅游度假区）

旅游景区除了提供以上介绍的各项基本配套服务外，还可能提供一些超出基本服务外，
经过特别定制的服务，特别是在大型的旅游度假胜地。
１ 导游服务
旅游度假区通常面积较大，有较丰富的旅游景点。为了有效地组织游客旅游、购物、娱

乐，往往要配备导游服务。在旅游景区以及相邻地区设计几日游的各种旅游路线，供游客选
择。这种导游服务的典范是地中海俱乐部（Ｃｌｕｂ Ｍｅｄ）的“和善的组织者”或“亲切的东
道主”（即法语：Ｇｅｎｔｉｌ Ｏｒｇａｎｉｓａｔｅｕｒ，Ｇ Ｏ 是Ｃｌｕｂ Ｍｅｄ的注册商标），它是地中海俱乐部度
假村的灵魂。俱乐部把在度假村度假的游客叫做“和善成员”（ｇｅｎｔｉｌｓ ｍｅｍｂｅｒｓ），和善组织
者与和善成员在度假村住在同等客房，在同一餐桌用饭，共享度假村各种活动乐趣。
２ 教练服务
许多娱乐活动尤其是体育活动需要较高的专业技巧，像高尔夫、潜水、冲浪、帆板、垂

钓、赛马、滑雪、独木舟等都需要专业技巧，还有一定的危险，而且这种活动多属于青年和
中年人的活动，人员更新较快，对于初学者必须要教练培训指导。这样，一则可以提高运动
水平，激发参与者的兴趣；二则可以避免意外伤害。教练要有广博的专业知识，具有教授各
级水平参与者的能力、良好的从业背景、管理能力与比赛知识，有些项目还要有陪练员。
３ 托儿服务
在许多度假区都设立了托儿中心。由于旅游市场年轻化，大量夫妻携子女出外旅游，为

了真正使游客无忧无虑，许多度假区都提供托儿服务，如拉斯维加斯某一度假区的希尔顿饭
店就经营了一个全球性的教育及消遣综合机构，名为青年饭店，这个饭店为３ １６岁的儿
童及少年提供有人监护的消遣活动。对于不同的年龄级别，活动与服务不同：年龄大者有台
球、拳击、篮球、周末少年舞会等；对于学前儿童则组织小组游戏、提供益智玩具等。地中
海俱乐部设有照管四个月以上婴儿的婴儿俱乐部，照管两岁以上幼儿的迷你俱乐部，专供
１０岁以上儿童活动的儿童俱乐部，各种年龄的孩子均有专人陪伴，大人不受拖累，孩子不
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受限制，让游客无牵无挂，无忧无虑。
从目前来看，各种新颖的设施、活动与服务层出不穷，而且更新很快，其中包括各式各

样的俱乐部、残疾人服务中心等，因此旅游景区应留有一定的扩张余地，及时根据市场需求
更新、重组景区的设施、活动与服务，以应付外来竞争。

课后拓展

案例一
人们在日常生活中普遍会感到缺乏新鲜感，“两点一线”的刻板生活，不断重复的工作

内容，一切都有条不紊而又让人觉得沉闷乏味，因而人们希望通过旅游活动获得新鲜的感
觉，为生活注入一阵清新的风、一场舒心的雨，暂时摆脱单调乏味的日常生活，涤荡心灵，
重新获得生活中的生机和活力。新鲜感既包括了人们对新奇、独特事物的感知和需求，更有
人们对鲜活场景、栩栩如生的事物或景物的感知和领会，通过对这些事物的感知，激发起游
客心灵深处对新奇、美好、清新、鲜活事物的共鸣，感觉到个体自身也被活力和激情充溢，
从而使游客获得极大的愉悦和满足。心理学家佛罗姆认为，一个人生理上和生物学的需求得
到了满足，但他仍然不满意，他自己仍然不安宁，是因为他缺少一种能够使他变得主动的蓬
勃生机。

问题：
考虑到游客对新鲜感的追求，对于如何满足游客需求，进而提高景区的服务管理，你有

什么好的建议？

案例二
迪斯尼的成功取决于深植人心的卡通形象和品牌效应，也因为迪斯尼拥有一个人才济

济、实力雄厚的创意工程部不断研究、设计和开发各种富有创意和迎合市场需求的娱乐项目
以及具有很强的融资能力等有利条件。迪斯尼是将主题乐园作为一项集度假、娱乐、酒店、
商业零售和地产等综合性产业来发展的。但是，迪斯尼的主题乐园项目耗资巨大，投资回收
期较长，一般靠持续性的、规模性的滚动投资来维持市场份额。在项目经营的同时，往往伴
随着一系列复杂的资本经营。从某种意义上讲，迪斯尼的许多投资项目颇像“风险投资”
项目，具有大手笔、大制作、大项目和高投入、高回报、高风险的“三大三高”特点。

问题：
从迪斯尼的案例中，你对于如何从提高游客的服务体验中挖掘新的娱乐项目有何认识和

感受？

案例三
我国的旅游业状况与发达国家相比差距还是很大的，其主要差距主要并不在于“硬
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件”，而恰恰是在于“软件”上，亦即在管理和服务上。因此，加强旅游标准化工作是旅游
企业发展的需要，是培养和完善旅游市场体系的需要，是促进我国旅游业全面与国际接轨的
需要，也是保护旅游消费者合法权益的需要。景点被认为是旅游系统中最重要的组成部分，
是激励游客旅行的主要因素，是旅游产品的核心。没有景点，其他的旅游服务也就失去存在
的意义，所以旅游景区实施标准化管理具有极其重要的意义。旅游景区标准化工作的根本目
的就是通过制定标准、实施标准和对标准实施情况的监督检查，加强管理，规范市场，提高
质量，增进效益，促进旅游景点业全面发展。

问题：
请根据所学课程内容及案例提供的资料，谈谈旅游景区的标准化工作和旅游景区的服务

管理有着怎么样的关系？

１ 旅游景区服务的价值是由各个不同的服务项目来构成的，并通过旅游景区的各个服
务接触环节来完成的，对吗？
２ 游览线路的作用是把旅游景区内各个景点和景物组织和贯穿起来，使它们形成一个

有机的统一体。游览线设计原理中错误的是哪一项？
Ａ 景物之间要有时空连续性　 　 　 　 　 Ｂ 力求突出突变的动观效果
Ｃ 避免多次重复出现某一事物 Ｄ 动观游览线的布局要富于变化
３ 各种旅游资讯、订购各种表演的门票、索取免费的旅游手册、出售旅游书籍、明信

片、纪念品、邮票、电话卡和兑换钱币，并可为游客预定酒店与提供旅游配套服务，以上服
务都属于游客中心提供的基本服务吗？
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第 １２ 章

旅游景区游客管理

旅游者是旅游活动的主体，是旅游业赖以生存和发展的重要因素，游客的活动对景区经
营的成败有着至关重要的影响。然而，在景区发展的很长一段时间里，游客管理并未引起景
区经营管理者的足够重视。与此同时，由于忽视游客管理，造成了众多的旅游投诉，甚至是
旅游事故，给旅游景区造成了惨重的损失。在这些由于游客管理不善而造成的损失中，旅游
景区失去的不仅仅是金钱，更多的是游客对景区的信任，从而使景区的经营活动陷入困境。
因此，正确引导和管理游客的活动，已成为景区管理者不可推卸的责任。旅游景区的游客管
理主要包括旅游景区语言（信息）标识系统、游客安全管理和游客综合管理等几方面。

１２ １　 旅游景区语言 （信息） 标识系统

旅游景区语言（信息）标识系统是旅游景区诸多关键之一，是旅游景区服务功能、教
育功能、使用功能得以发挥的必要条件，也是旅游景区管理游客、服务游客的关键工具。

旅游景区语言（信息）标识系统主要包括手持和固定地图、路标、公共信息标识系统、
指南、景点说明、告示栏、游览线路标识图、中英文或多语种标识、交通标识、广播通知系
统、通信系统等。

在西方旅游发达国家，旅游景区语言（信息）标识系统的研究起步较早，目前已经深
入到微观领域，如标识牌的设计、材料、颜色、大小、设置高度，甚至文字的大小、字体、
字间距等的深入研究。西方高等教育体系也对语言（信息）标识系统十分重视，设有专门
的专业，还有大量系统、规范的研究资料。在美国，景区语言（信息）标识系统受到政府
和管理机构的极大重视，美国国家公园管理局在每个国家公园内都设有功能完备的国家公园
解说和教育系统（ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｄｕｃａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍｓ ｉｎ ｎａｔｉｏｎａｌ ｐａｒｋｓ），设置大量的信息标识
牌和语音解说设备，用于解说和保护公园内的自然和文化遗产，同时也为游客游玩休憩提供
方便。

相比之下，我国对语言（信息）标识系统的研究尚处于起步阶段，在标识系统规划和
管理方面与发达国家还存在较大差距，即便是旅游规划和景区管理部门，对语言（信息）
标识系统的认识也还停留在初级阶段，在很多方面缺乏与国际水平看齐的意识，具体表现在
各种公共信息图形符号的使用很多不符合国际范例，缺乏系统、统一的标识规划和设计，管



理力量薄弱，信息内容不充分，主题不突出，文字错漏，词句呆板，设施缺乏艺术性等
方面。
１２ １ １　 语言（信息）标识系统的功能

一个完整、有效的语言标识系统应具有多方面的功能，它不仅应使游客了解到景区的资
源和主要特点，还应该为游客提供良好的指导和服务，同时帮助管理部门提供有效的管理，
成为与游客沟通平衡的纽带。标识系统的功能应具体包括以下几点内容。
１ 提供基本信息和导向服务
这是语言（信息）标识系统的基本功能。一般是以“导航”为目的而设计的一个视觉

或听觉信息系统，它以视觉或听觉的方式———通过颜色、形状、图形、材料或广播、讲解等
要素保持整个系统的一致性，传达关于环境、方位、线路、设施的信息，给予人们一种识别
上的帮助。以简单、多样的方式给游客提供服务信息，使游客获得安全、愉悦的旅行感受。
２ 帮助游客了解并欣赏旅游景区的资源及其价值
向游客提供多种解说服务，使其能够了解旅游景区的资源及其价值、景点在景区的地位

和意义。解说服务不应仅罗列事实，而应试图解释概念和现象之间的内在联系，使游客对景
点更感到好奇，并帮助他们获得良好的旅游经历，同时向有兴趣的游客提供必要的讲解或者
资料，使其对景区的资源及其科学、艺术价值有较深刻的理解。
３ 旅游资源和设施的保护
通过语言或文字标识系统，使游客在接触和享受景区资源的同时，也能做到不对资源或

设施造成过度利用和破坏。
４ 提供一种交流的途径
实现游客和旅游管理部门的相互交流，达成相互间的理解和支持，实现旅游景区的良好

运行。
１２ １ ２　 语言（信息）标识系统的构成

１ 景区交通导引标识系统
道路交通是游客进入景区的重要一环。在城市景区，道路交通繁忙复杂，如果没有良好

的交通导引系统，要实现交通通畅是不可能的；而在人口稀少的自然风景区，游客对当地的
环境十分陌生，如果没有良好的交通导引系统，游客就有可能迷失方向。因此，景区有必要
设置完善的交通导引系统。

交通导引系统不仅包括地图、路标、游览线路标识图等，还包括路口提醒、公交车次通
告等。以美国黄石国家公园为例，在主要道路两侧、路面都有明显的导视标志或英语文字说
明。除此之外，其他如路口提醒、交通设备使用说明、乡野地区的路牌等都从游客需要角度
加以设计。

·６９１· 旅游景区规划与管理



２ 景区解说系统
景区语言文字解说系统包括景点说明、导游画册、广播通知系统、幻灯片、语音解说、

资料展示栏、公共信息标识系统等。该系统一般由软件部分（导游员、解说员、咨询服务
等能动性的解说）与硬件部分（导游图、导游画册、牌示、录影带、幻灯片、语音解说、
资料展示柜等多种表现手段）构成。

一般认为，只有导游才具备旅游说明功能，实际上游客一进入景区，景区就应该给游客
提供最佳游览服务，让游客“读懂”景区。
３ 游客中心的服务
在景区的人口或交通站点，可以设立为游客提供信息服务的游客中心，在此设立咖啡

馆、导游接洽室、厕所、旅游纪念品商店等设施，并为游客的游览提供建议；还可以在游客
中心增加广播通知系统，提供信息通知和寻人等各项服务，同时也可向游客免费提供印刷
品。由于这些印刷品可供游客随身携带，所以不仅是重要的信息支持方式，也是景点宣传的
良好手段。
１２ １ ３　 语言（信息）标识系统的特殊性与规划设计原则

景区语言（信息）标识系统属于公共标识系统的一个组成部分，它必然具备公共标识
系统设计的共性，但它又有自己的特殊性，主要有如下三个方面。

（１）除了市内景区以外，大部分景区位于市郊，形成封闭的景区空间。与城市开放的
环境相比，因为缺少参照物，在景区里人们更容易失去方向感。

（２）许多景区内结合了商城、商业街，还有许多不同的公交线路、公交车站、汽车、
自行车停车点，人流、物流交错复杂，增加了标识系统设计难度。

（３）景区内的人流密度、移动速度比一般的公共环境要快很多，必须在人流快速移动
的同时，让游客能够充分注意并使用标识系统。

因此，景区语言（信息）标识系统的规划和设计必须遵循必要的原则。
（１）位置适当原则。标识系统应该设置于主要的交通流线中，如出入口、交叉口等人

流必经之处，方便人们看到和作出决定；在显眼的位置应设置景区建筑布局地图，清楚地反
映景区周围的情况和景区内部的主要道路、活动节点、区域及出入口。

（２）连续性与一致性原则。标识系统应连续地进行设置，使之成为序列，引导人们到
达目的地。同时，标识系统设置的位置应该统一，使游客易于寻找。

（３）安全性原则。由于景区高峰时段人员较多和游客安全的重要性，所以安全指示标
识的设置具有重要意义，有必要在景区的主要通道上设置发光疏散指示标识和医疗服务指示
标识，在突发情况下，使游客可以迅速沿安全指示标识顺利得到医疗救助，降低损失程度。

（４）规范性和准确性原则。由于景区内游客的复杂性，语言（信息）标识系统所传达
的信息必须明确清楚，设计时应使用人们最常用、最为熟悉的字体，以避免引起不必要的
误会。
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１２ ２　 旅游景区游客安全管理

旅游安全是旅游者最基本的需求，也是旅游业发展的保障，被称为旅游业发展的生命
线。近年来，旅游安全问题已受到业界广泛的重视，在旅游宏观管理、监督和旅游企业保护
自身利益的双重驱动下，旅游企业加强了安全管理，并取得了一定的成绩，但旅游安全形势
仍十分严峻，还需要更多的努力。

旅游景区游客安全管理主要包括旅游治安管理、旅游保险、旅游医疗卫生和旅游救生援
助、疏散系统，以及突发事件应急系统等。

从广义上讲，景区的安全管理还包括防止盗窃，防止安全事故，防止由于设施设备的管
理不善给客人造成的不便和伤害等许多内容。

在我国，旅游景区游客安全管理有着明确的国家标准；旅游景区游客安全管理的设计，
必须遵循这些标准。

中华人民共和国国家标准《旅游区（点）质量等级的划分与评定》 （ＧＢ ／ Ｔ １７７７５—
２００３）中对景区安全问题有明确要求：

（１）消防、防盗、救护等设备齐全、完好有效，交通、机电、游览、娱乐等设施完好，
运行正常，无安全隐患；危险地段防护设备齐全、有效、标志明显；

（２）认真执行旅游、公安、交通等有关部门的安全保卫制度，安全巡查定期、定时，
流动巡夜工作落实，能有效维护治安秩序；

（３）建立紧急救援体系，设立医务室，配备游客常备药品。突发事件应急处理能力强，
事故处理及时、妥当，记录档案准确、齐全。
１２ ２ １　 旅游治安管理

在景区中，最常见、最明显、负面影响最大的问题是游客人身伤害。它是指游客在旅游
过程中发生意外，受到人身伤害。致使游客人身伤害事故的主要因素包括：旅游者的不安全
行为、服务人员的不安全操作、设施设备不安全、不可抗拒的自然因素等。这种伤害的责任
有些是景区的，有些是客人自身的，但无论哪一种，景区都必须严格防范，因为它们最终都
会给景区带来巨大的损失，比如带来金钱、商誉、信誉、业务、设备等方面的损失，有时这
种损失还可能深化为灾难性事故，会追究景区主要负责人和直接责任人的刑事法律责任。因
此，旅游景区要加强日常管理，有效避免游客人身安全隐患。

总的来说，旅游景区游客治安管理包括治本与治标两方面的内容。所谓治本，是指对景
区治安问题的全面的、根本的解决；所谓治标，是指对景区治安问题的局部的、暂时的解
决。这两者之间是相辅相承的，治本是基础、是关键，离开了这个基础，单纯治标，则会收
效甚微，甚至越治越乱；但也不能因此而忽视治标，治标所要求的条件比较容易创造，搞好
治标，既能缓和治安问题，也能促进治本。所以，旅游景区治安管理要在搞好治标的同时，
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着眼于治本，做到标本兼治，重在治本。具体如下。
１ 加强法制宣传教育，提高居民和旅游者的法律意识
建设社会主义法治国家，必须提高全民的法律意识。在旅游景区治安管理中，要充分利

用景区的资源，加强法制宣传教育工作，这是搞好景区治安管理的一条治本之策，也是依法
治理景区的一项重要措施。在加强景区法制宣传教育过程中，要注意不断改进教育方式和方
法，使之适应新形势的要求，可以通过举办法制讲座、法律知识竞赛、开展法律咨询活动，
以及组织景区居民旁听法院审判、参观监狱等形式，就治安管理、劳动安全、卫生防疫、经
济合同、计划生育、工商税务等各方面的法律法规进行广泛的宣传，使景区居民能够掌握法
律、依靠法律、遵守法律，提高法律意识和法制观念，自觉地同各种违法犯罪行为作斗争，
为搞好景区治安管理创造良好的法治氛围。同时，也要加强对旅游者的法制宣传，提高其防
范意识和自我保护能力。最后，还要强化景区执法人员依法行政、依法管理的思想意识，提
高其依法行政的能力和水平。
２ 积极开展治安防范工作，做到防患于未然
搞好景区治安管理，应以预防为主。为此，一方面，要注意加强景区治安的硬件设施的

建设，增强景区的防范能力；另一方面，要搞好景区治安联防队伍的建设，除了要对景区内
的犯罪嫌疑人员、暂住人口，以及对无合法证件、无固定住所、无正当经济来源的“三无”
人员进行清理之外，还要注意调动居民参与社区预防的积极性。要通过宣传，使广大居民了
解我国社区犯罪现状及其所造成的危害，尤其对景区旅游业发展的危害，意识到犯罪的潜在
威胁，掌握一些常见的识别和预防犯罪的方法，积极参与预防犯罪，增强居民和景区旅游者
的安全感。

旅游景区应设立游客安全保卫的日常管理机构，制定有关的管理规章、安保标准、规格
和技术规范，对相关人员进行培训，制订工作计划。同时实施具体细致的相关预防行动，防
止安保事故的发生。

旅游景区的管理人员不能认为安保机构只是个花钱单位。安保工作虽然要花费一些钱，
但与出现问题后付出的灾难性代价相比只是一笔很小的费用。旅游景区的管理者不能舍小忘
大，要增强风险意识，以预防为主，化解风险。
３ 及时化解各类社会矛盾，防止激化为刑事犯罪
在市场经济条件下，人们之间的利益格局发生了很大的变化，各种民间纠纷和矛盾大量

存在，旅游业的发展又使这些矛盾不断增多。如果这些纠纷和矛盾得不到及时的调解和处
理，难免会激化为刑事犯罪，从而严重影响景区的治安秩序。一旦在景区内发生严重的刑事
案件，尤其是危害到了旅游者的利益，就必然对景区旅游业的发展产生不良影响。搞好景区
治安管理，必须要注意发挥调解组织的作用，挖掘景区调解人才，壮大调解力量，并通过说
服教育和法纪宣传，及时调解景区内的各种纠纷和矛盾，将其解决在萌芽状态，将有助于减
少各种刑事案件和治安案件的发生，保障景区的稳定。
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４ 加强景区治安秩序的管理
景区治安秩序管理的内容很多，其中包括对景区内公园、车站、码头、机场等公共场所

的管理；对饭店、旅行社、交通、商场、出租屋、修理、废旧物资收购等行业的管理；对枪
支弹药、爆炸、燃烧、放射性和剧毒等危险品的管理等。
５ 建立“安全标志（Ｓａｆｅｔｙ Ｓｉｇｎｓ）系统”
在游客集散地、主要通道、危险地带等区域要按照国家规范的安全标志符号设置安全标

志系统，用以提醒游客注意安全。
（１）禁止标志。用于禁止人们不安全行为的图形标志。包括禁止吸烟、禁止烟火、禁

止带火种、禁止燃放易燃物、禁止启动等，基本图形为带斜杠的圆边框。
（２）警告标志。用于提醒人们注意周围环境，避免发生危险的图形标志。如注意安全、

当心火灾、当心爆炸等，基本图形为三角形边框，边框内有不同内涵的象形图形。
（３）指令标志。用于强制人们必须作出某种动作或采用防范措施的图形标志，如必须

戴防护眼罩、戴安全帽等，其基本图形为圆形边框。
（４）提示标志。是向人们提供某种信息（如标明安全设施或场所）的图形标志。包括

紧急出口、避险处、可动火区等，其基本图形为正方形边框。
在设置安全标志时，还应注意以下几点。
（１）旅游景区接待来自不同地区和国家的旅游者，所有标志一定要按照国际规范制作

和悬挂，不但利于推广，还可以让所有游客都能看得懂。
（２）国家技术监督局批准实施《安全标志》（ＧＢ ２８９４—２００８）要求部分标志要有文字

辅助。在旅游景区不但要有中文文字，还要有其他国家的文字（如英、日文等）。因为图形
标志由于有一定的隐含效果，单纯图形符号是不能让游客获取正确信息的，还必须配合文
字，文字也要符合国际规范。

（３）标志牌一定要置于明显位置和明亮环境中，不可有障碍影响视线，也不可放在移
动物体上。

（４）标志牌的材质在满足坚固耐用、遇水不变形的特点外，还要因地制宜，与景区的
资源环境相协调。如山地风景区内用石质材料，森林景区内用木质材料等。

（５）景区的各种标志牌是景区的形象构成要素之一，必须制作精良，表面不得有任何
瑕疵，如孔、洞、毛刺。

（６）放置高度应与视线持平，最大观察距离时的夹角不得超过７５度。
（７）为保证效果和防止出现问题，安全标志牌要至少每半年全面检查一次，对不符合

要求的破损牌子应及时维修或更换。
１２ ２ ２　 旅游医疗卫生管理

为了给景区旅游者创造一个良好的医疗卫生环境，景区必须要重视以预防为主、综合连
续服务为基本特征的卫生服务工作，加强医疗卫生服务管理。
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（１）要建立健全景区卫生服务体系，不断拓展服务内涵。按照卫生部规定，每１ ５
万２ ５万服务人口，或１ ２公里服务范围就应该建立一个卫生服务站。所以，要通过体
制改革、资源重组、机构改造，尽快建立一批布局合理、规模适度、结构优化、质量优良、
气氛温馨、功能完善、便民利民、运转良好的景区卫生服务站，配备较高素质的医务人员、
必需的药品和常规医疗器械，为广大景区游客提供防病治病、妇幼保健、医疗康复等一系列
卫生保健服务。

（２）要大力开展健康教育，增强游客的自我保健意识和保健能力。现代社会，健康越
来越为人们所关注，但健康不能单靠治疗，而要与预防、保健、康复、健康教育结合起来。
所以，要在传媒和政府组织的协调下，运用科普和健康教育讲座、咨询答疑、印发宣传材
料、建立景区健康教育阵地等多种形式，大力开展健康教育，普及卫生知识，帮助游客树立
科学的健康观，增强自我保健意识，提高自我保健能力，倡导有益于身心健康的生活方式。

（３）要加强医德医风建设和行业监管，为游客提供优质、安全的医疗卫生服务。要教
育广大景区医疗卫生人员树立良好的职业道德，强化服务意识，为游客提供综合的、连续
的、高效的、便捷的卫生保健服务，从而建立一个各级各类医院布局合理、高效方便的景区
医疗卫生服务网络。

具体而言，旅游业发展中的医疗卫生工作，主要有以下内容。
（１）在旅游景区所在城市中，应确定旅游涉外定点医疗单位。
（２）在旅游景区所在城市中，应确定孕妇、幼儿、青少年等特殊群体医疗机构及危急

病人转院绿色通道。
（３）在旅游景区内，应建立医疗站，在环境管理中加强卫生工作。
（４）在旅游景区饭店、游乐园等服务场所和旅游线上，应设立医疗点。
（５）在旅游景区内的餐馆场所，应按照《中华人民共和国食品卫生法》，严格执行食品

生产经营的卫生管理规定，实行食品生产经营企业和摊点的卫生许可证制度。在对旅游定点
饭店的认定上，应配合旅游、卫生等部门共同进行。另外应制定预防旅游团队发生食物中毒
的具体管理办法，其中应对旅游定点饭店提出具体要求。

（６）做好预防食物中毒的宣传工作，使广大游客增进对食物中毒知识的了解。
（７）在旅游景区所在城市和旅游景区建立空气质量预报、穿衣气象指数预报、舒适度

指数预报、空气负离子气象条件预报等制度。
１２ ２ ３　 旅游保险

在旅游活动中，旅游者有可能出现各种风险，如旅游者人身意外伤害、疾病和财物丢失
等。当这些事件发生时，旅游景区将面临游客投诉和索赔，承担经营风险。这时，旅游保险
就显示出其重要的作用。

我国旅游保险体系从１９９０年发展至今，基本形成了具有旅行社旅客责任险、旅游人身
伤害险、旅游意外保险、旅行社责任险、旅游救助保险等险种的旅游保险运作体系。
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但是，目前在我国还普遍存在着“旅游热、保险冷”的现象。出现这种现象有两方面
的原因。表现在游客方面，主要是因为游客的保险意识薄弱，侥幸心理强，通常认为旅游就
几天的时间，根本不会出事，没有必要自己掏腰包买保险，或者认为买保险不吉利。表现在
保险公司方面，一是保险公司对旅游保险业务的发展不太重视，认为旅游保险业务的保险期
限短，收费不可能高起来。而且，从现在已经开办的情况看，旅游保险业务的确存在赔付率
高而利润低的情况。保险公司的不重视，致使旅游保险的宣传做得不到位。二是保险公司缺
乏相关的风险控制技术，难以对旅游过程中存在的风险进行有效的控制，因此，各保险公司
旅游意外险产品大都将“被保险人从事潜水、跳伞、滑翔、登山、攀岩、探险、狩猎、蹦
极运动、武术比赛、摔跤比赛、搏击、特技表演、赛马、赛车”为责任免除条款，虽然这
可以有效地降低保险公司承担的风险，却抑制了游客有效的保险需求。同时，大多数的旅游
意外险只保团体险，只针对旅行社的游客，而对于自行出游的散客暂不承保，这让旅行社和
游客都不满意。

国家在游客保险方面，制定了明确的标准。根据国家旅游局《旅行社办理旅游意外保
险暂行规定》（１９９７年５月１３日颁布），旅行社在组织团队旅游（含入境旅游、出境旅游和
国内旅游）时，为保护旅游者的利益，代表旅游者向保险公司支付保险费。一旦旅游者在
旅游期间发生事故，按合同约定由承保保险公司向旅游者支付保险金。旅游意外保险的标的
是旅游者、导游人员、领队人员的人身、生命和财产。旅游意外保险属于强制保险，旅行社
必须履行这一强制性义务。如果旅行社在组织旅游时，没有为旅游者及其派出的导游和领队
人员办理此保险，或保险金额低于规定标准，要受到旅游行政管理部门的行政处罚。一旦发
生意外事故，要承担由此产生的后果。旅游景区也应参照《旅行社办理旅游意外保险暂行
规定》对旅游者和导游人员及其他人员进行旅游意外保险。除强制性旅游意外保险外，旅
游者可根据自愿原则向保险公司购买旅游保险。

旅游意外保险的赔偿范围包括：
（１）人身伤亡、急性病死亡引起的赔偿；
（２）受伤和急性病治疗支出的医疗费；
（３）死亡处理或遗体遣返所需要的费用；
（４）旅游者携带的行李物品丢失、损坏或被盗所需的赔偿；
（５）第三者责任引起的赔偿。
为了贯彻国家标准，同时有效降低旅游景区经营风险，旅游景区应采取措施，推动旅游

保险的普及和发展。一是加大对旅游保险的宣传力度，让游客明白旅游保险的重要性，二是
敦促旅行社做好游客保险投保工作，对于没有投保旅行社责任险的旅行社，景区在与其合作
时应持谨慎态度。
１２ ２ ４　 旅游救援系统

旅游救援工作是指在发生旅游意外事故时，为旅游者提供紧急救护和援助，它是以保险
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业为依托发展起来的一项社会保障服务业。该服务业于２０世纪５０年代末起源于欧洲，８０
年代进入亚洲。据世界有关机构测算，平均每５万旅游者中有一人在旅途中发生意外，需要
紧急救援。旅行救援成为现代旅游业不可或缺的配套服务。

旅游救援分为医疗援助和非医疗援助两类。医疗援助服务包括：建立医疗呼救系统，及
时送住和安排医疗单位，担保住院押金、垫付医疗费、住院费，医疗追踪服务，运送紧急药
品，提供医疗翻译、医疗遣返转运、安排亲友探访、尸体火化或转运等。非医疗援助服务包
括：旅游咨询，查找丢失行李、证件，紧急信息传递，信用卡挂失，代办签证，代订酒店床
位、机船车票，代垫保释金，代聘律师，贷款及诉讼帮助等。

随着各类旅游活动的全面开展，特别是惊、险、特旅游项目的开发，旅游者的活动范围
正在向高山、森林、草原、海面、海底和空中深入，因此建立全面的旅行救援中心系统，应
成为旅游景区认真考虑的问题。

旅游救援系统包括保险、医疗、公安、武警、消防、通信和旅游接待单位（旅行社、
饭店、旅游景区等），并与外国旅行救援中心联网。目前在我国设立办事处的国际救援组织
有亚洲国际紧急救援中心（ＡＥＡ），１９９８年７月该组织已与国际ＳＯＳ援助公司合并，改名为
国际ＳＯＳ救援中心。中国国际旅行社救援中心就有旅游救援服务。该中心由泰康人寿保险
公司承保，与海外救援中心联手，负责中国公民出境旅游时在海外的紧急救援业务。该中心
还作为海外旅行救援中心的代理，为他们所承保的来华旅客提供紧急救援服务。从２０００年
元月开始，该中心面向旅行社团队销售“旅游紧急保险”，为中国游客服务。旅游景区点应
该考虑与这些旅游救援服务机构相联合，更好地保障游客的生命财产安全。

１２ ３　 旅游景区游客综合管理

旅游景区在接待游客时，将不可避免地遇到游客在旅游景区游览过程中的不文明旅游行
为。这种不文明旅游行为往往成为导致旅游景区环境污染、景观质量下降的一个重要原因，
对游客的不文明旅游行为进行引导、管理和防范已经成为旅游景区游客管理工作中一个非常
重要的问题。

同时，随着游客自我保护意识的不断增长，旅游投诉处理和旅游咨询服务的需求也开始
日益增长，景区管理者对这些问题也应该给予足够的重视。
１２ ３ １　 游客文明素质管理

１ 游客不文明旅游行为的表现及危害
游客不文明旅游行为是指游客在旅游景区游览过程中所有可能有损景区（点）环境和

景观质量的行为。它主要表现为两大类：一类是游客在景区游览过程中随意丢弃各种废弃物
的行为，如随手乱扔废纸、果皮、饮料瓶、塑料袋、烟头等垃圾，随地吐痰，随地便溺等；
另一类是游客在游览过程中不遵守旅游景区（点）有关游览规定的违章活动行为，如乱攀

·３０２·第１２章　 旅游景区游客管理



乱爬，乱涂乱刻乱画，越位游览，违章拍照，违章采集，违章野炊、露营，随意给动物喂
食，袭击动物、捕杀动物等。这两类行为目前在国内景区都很常见。

上述不文明旅游行为的危害体现在多个方面。从最根本的危害而言，游客的不文明旅游
行为可能导致旅游景区环境污染，景观质量下降甚至寿命缩短，其最终结果必然是造成旅游
景区整体吸引力下降、旅游价值降低，它严重影响、直接威胁着旅游景区（点）的可持续
发展。更有甚者，还可能给景区带来灾难性影响，如违章抽烟、燃放爆竹、违章野炊等行为
很容易引起火灾，一旦发生，后果将不堪设想。就最直接的影响而言：首先，游客的不文明
旅游行为会给旅游景区环境管理、景观管理带来极大的困难；其次，游客不文明旅游行为本
身往往成为其他游客游览活动中的视觉污点，影响游兴，破坏环境气氛，进而影响其他游
客的游览质量；再次，游客不文明旅游行为往往会给自己的人身安全带来隐患，如到一
些未开放的景区（点）游览、违章露营、随意给动物喂食、袭击动物、不按规定操作游
艺器械等行为都可能给游客自身带来意外伤害。
２ 游客不文明旅游行为产生的原因
游客的不文明旅游行为产生的原因可能很多，但最主要的应是以下几个方面。
（１）游客的环保意识不强、生态道德素质较低是产生不文明旅游行为的首要原因。这

是最显而易见，也是众多评论者都能指出的一个原因。文化素养低、环保意识差的游客很少
会考虑自己行为将产生的环境影响，因而最容易在不知不觉间产生不文明行为。

（２）有一些不文明旅游行为可能是游客的故意破坏行为。例如，对眼前的垃圾桶视而
不见而把废弃物故意扔入山谷或湖水中；故意破坏旅游设施；在野生动物园中拉扯鸟的羽
毛、袭击动物等。这种行为的动机一般有两种：一种是纯粹为了寻开心，寻求刺激和快感，
有人称这种行为是“为了寻求刺激而对旅游资源的施暴行为”；另一种是为了发泄自己某种
不满情绪，把对环境、景观的破坏作为发泄心中不满的途径，这类行为造成的破坏相当
严重。

当然，除上述几个方面的原因外，很多游客缺乏旅游的常识和旅游技巧，往往由于无知
而在无意识的情况下作出一些“不文明旅游行为”。
３ 游客不文明旅游行为的引导、管理措施
从上文对游客的不文明旅游行为产生原因所作的分析可以看出，对这种不文明旅游行为

进行引导和管理将是一项比较复杂的系统工程，涉及多个层面、多个环节，需要多方面的共
同努力。旅游景区管理者应当作出自己的努力，进行景区环境和秩序的维护和管理，引导文
明旅游。
１）旅游景区应加强环境保护问题重要性的宣传，提高公众的环保意识
要大力宣传旅游与生态环境保护之间的互惠互利的关系，使公众认识保护生态环境是旅

游业可持续发展的前提；要大力宣传旅游活动可能会给环境造成的损害，尤其应让公众认识
游客不文明旅游行为对旅游环境、景观的污染和破坏。

·４０２· 旅游景区规划与管理



２）通过法律、法规、制度等手段对游客行为进行管理
对游客行为管理的第二步就是对游客行为进行制约，可通过法规、制度等手段去实现。
改革开放以来，我国已制定了许多旅游管理的相关法律、法规，例如，《中华人民共和

国环境保护法》、《中华人民共和国森林法》、《森林和野生动物类型自然保护区管理办法》、
《国务院关于严格保护珍贵稀有野生动物的通令》、《中华人民共和国文物保护法》、《风景名
胜区管理暂行条例》、 《导游员管理暂行规定》、 《旅游行业对客人服务的基本标准（试
行）》、《旅游投诉暂行规定》等。

这些法律、法规和地方性的管理条例、制度等为旅游景区的游客管理提供了管理依据，
在保障了游客权益的同时，也对游客的行为进行了约束。
３）旅游景区应制定游客文明管理条例
联合旅游行业协会研究制定《游客行为规范》和《游览须知》等强制性游客管理条例

和《游客伦理规范》之类的非强制性的推荐指南在景区张贴发放，引导旅游者的旅游行为。
国外在这方面有一些做法值得借鉴，如美国旅行商协会制定的《生态旅游十戒》、“拯救我
们的地球”组织制定的《低影响度假准则》、加州地区“责任旅游中心”制定的《旅游者
伦理规范》等，都旨在对旅游者的行为进行引导和规范。通过这类规范对旅游者进行教育
和引导，使旅游者认识到哪些行为是正当的，哪些行为是不文明的，意识到自己对旅游景区
环境应负的责任，从而有效约束自己的不文明旅游行为。
４）旅游景区应采取有效的游客管理措施
旅游景区管理部门要对游客不文明旅游行为的特征与影响有清醒、深刻的认识，应重视

对其进行引导和管理。
第一，景区管理工作人员首先应以身作则，发挥示范作用，带头爱护环境。国内不少景

区曾组织工作人员与青年志愿者一起开展环保活动，这既可强化工作人员的环保意识，又能
起到对公众的宣传作用。

第二，景区应提供各种设施、设备以防止游客不文明旅游行为的发生，如合理放置美观
有趣的垃圾箱，使游客便于、乐于负责任地处理废弃物；设置必要的、美观醒目的标牌，配
置有亲和力的标志性说明文字及提醒文字，提示游客不至于太放纵自己。

第三，景区应建立方便的反映问题的渠道，便于游客反映问题和意见，及时消除不满情
绪，预防破坏行为的发生。

第四，景区应制定比较完备的规章制度，对可能出现的各种不文明行为尤其是故意破坏
行为加大制约力度。

第五，旅游景区在旅游活动项目的安排中应有意识地增加与环境、景观保护有关的内
容，使游客在生动有趣的活动中获得相关知识。国外许多生态旅游地在游客进入景区中心部
位之前，总是先通过种种形象生动的手段如展览、讲解培训等，对游客进行生态知识、游览
规范等的教育和引导，旨在唤醒游客的生态责任意识。通过种种措施和手段在旅游景区内造
就一种保护环境和景观、遵守游览规范的良好氛围，使游客时时意识到旅游景区对其文明行
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为的期待，从而能够约束自己的不文明旅游行为。
５）旅游景区应加强对旅游景区内居民的环保教育
引导旅游景区内居民积极参加景区环保活动，充分发挥其示范作用与监督作用。武夷山

风景区成立了由大量景区居民参加的“风景旅游资源保护协会”，在保护资源环境、发挥示
范作用方面取得了很好的成效；张家界国家森林公园附近的居民在这一点上也表现得很出
色，他们总会在游客进入森林公园前提醒游客不要抽烟、用火，以防止森林火灾。景区内居
民在环境、景观保护方面所发挥的示范作用和监督作用，可有效地预防一些游客不文明旅游
行为的发生，有利于景区环境、景观的保护。
６）旅游景区应充分发挥组团社的作用
旅行社在组团的过程中就应当随时向游客介绍注意事项，确保他们了解应遵守的规范，

并能转化为实际行动。以国际南极旅游联盟的实际做法为例，工作人员会事前对潜水人员进
行免费课程讲习，告诉潜水人员潜水时如何避免伤害珊瑚礁，还会另外对船具操作者进行讲
习，传授他们如何减少对海洋生态的干扰；在墨西哥的洞穴参观时，指导人员会发给游客特
殊的胶鞋，以减少游客对岩石表面的冲击与破坏。
７）旅游景区应利用管理者的榜样力量
员工在履行其正常职责的过程中，可以随时与旅游者交流聊天，提供游客所需要的信

息，并听取其意见，向游客阐明注意事项，同时，要以自己的实际行动教育游客尊重环境，
遵守规章。
１２ ３ ２　 游客投诉处理

随着游客自我保护意识的不断增强和媒体广泛的宣传报道，游客对景区的期望值也越来
越高。游客在旅游的同时，也在评估他所得的服务是否“物有所值”。当游客预期效果不能
如愿或者不够理想时，对景区的投诉就会由此产生，投诉的焦点大多集中在服务收费或服务
质量方面。面对游客投诉，景区管理者应该以积极的心态与游客及时沟通和协调，及时妥善
地解决问题。
１ 处理投诉的方法
１）耐心倾听和热情接待，稳定游客情绪
游客投诉时，都带着意见和情绪，有的甚至气势汹汹，出言不逊。作为景区投诉接待者

首先要耐心倾听，热情接待，要让投诉者畅所欲言，以温和、谦逊的态度耐心倾听，认真记
录，在个人人格气质、心理行为、着装举止、语言艺术上最大限度地给人以亲切感、信任
感。无论有无过失，都不要急于反驳和辩解，即使被对方质问，被对方不尊重，在不了解事
情的情况下，也要慎言对待。
２）抓紧调查核实
从当事人和旁观者中多方位、多角度了解和核实事情发生的背景与来龙去脉。学会辨别

每一位“证人”叙述内容的真实性，了解其对事情所持的观点，对正确处理投诉将提供一
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定的帮助和参考。
３）找出矛盾焦点
根据了解的情况，对照旅游景区管理制度、员工职责和质量标准，找出问题的焦点，理

顺主要矛盾和次要矛盾；通过与游客沟通，弄清事情的来龙去脉；反馈调查结果，属于景区
的责任时要诚心地赔礼道歉。
２ 减少游客投诉的对策
（１）景区管理和服务人员要具有强烈的事业心和工作责任感，这是减少游客投诉的基

础。只有具备真诚、热情为游客服务的意识，才能不断地提高自己的服务水平，在景区内造
就尊重游客、关心游客、帮助游客的氛围，想游客所想、急游客所急，使游客走进景区之
后，处处感受到温暖和可信。从游客心理角度来讲，这种氛围能促进游客与景区之间良好感
情的形成，避免或化解矛盾。

（２）景区管理和服务人员要树立正确的法纪观念，这是减少游客投诉的基本保证。景
区管理人员和服务人员要认真学习并严格遵守国家法律、法规及景区的各项规章制度，按照
规范化服务的要求认真地为游客服务，当游客对服务不满时能够用专业的知识和法律法规向
其作出解释。

（３）景区管理和服务人员要不断提高与游客沟通的能力，这是减少游客投诉的重要因
素。处理人际关系是一门艺术，在旅游服务过程中，良好的沟通显得尤为重要。深厚的知识
积累是沟通人际关系的基础，只有不断拓宽知识面，提高文化素质，才能做到语言典雅，举
止大方，对游客多一份关心、多一份真诚，与游客建立良好的关系。
１２ ３ ３　 游客咨询服务

游客在需要咨询时，最容易遇到的问题就是游客与景区管理者之间的沟通不畅。所以加
强管理者与游客之间的相互理解，可以获得来自旅游者更多的支持和帮助，克服对立、抵触
情绪，减少误会和冲突，也容易将管理者的主张和规定落到实处。
１ 有效沟通：对于游客咨询的基本要求
所谓有效沟通，是指能有效地向他人表达自己的思想、看法和情感，并能够得到积极响

应的交流。有效沟通可以达到减少误解、促进相互合作、交流融洽、尽快解决问题的目的。
有效沟通对管理者的要求如下。
（１）目光接触。可达到相互交流的愉悦感。
（２）微笑服务。尽管工作很累，但也要保持发自真心的微笑，因为你面对的是与你不

熟悉的游客。
（３）含蓄表达。游客是“上帝”，上帝是不愿意自己的意见不被看重和被否定的。当

游客的要求不能被满足时，管理人员的回答一定要含蓄，既要投其所好，又要适度表现
真实。

（４）表示兴趣。利用你身体的轻微前倾并注视谈话对象眼睛，表示你对他的讲话感
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兴趣。
（５）积极回应。
（６）着装整齐。但不可表现得过于威严。
（７）语调柔和。创造良好的谈话氛围，消除谈话的尴尬。
（８）有效倾听。
（９）建立友好关系，相互理解。
沟通失败是目前出现在很多景区管理人员身上的事情，很容易造成误解、恼怒和抵

触。下面提供的十种致使沟通失败的行为是景区管理人员在与游客沟通中应当竭力避
免的。

（１）对游客的意见进行简单评价。
（２）空洞的安慰。
（３）自我感觉是心理学家。
（４）讽刺挖苦。
（５）过分和不恰当的询问。
（６）命令游客。
（７）威胁游客。
（８）多余而无用的劝告。
（９）模棱两可、不着边际。
（１０）保留真实信息。
２ 面对难“对付”的游客咨询
难以对付的游客是经常出现的。所谓难“对付”，一方面可能游客确实有理，他要你解

决问题；另一方面可能这类游客脾气大，易气愤；还有就是游客故意“找茬儿”。由于在冲
突过程中游客是“弱者”，尽管管理者处于不利地位———“客人总是对的”，两者不是平等
地位，但是，受同情的总是游客（这也是旅游景区管理的基本准则）。因此，提高与这类游
客的沟通技巧，保护景区荣誉和管理者自身的名誉就显得十分重要。

这类游客主要分为三种类型，如表１２ － １所示。
表１２ －１　 游客分类特征及对策

类型 特　 　 　 　 征 对　 　 　 　 策

利己型
１ 认为“我第一”，“我最先”，“只有我”；
２ 认为自己的事总是急事；
３ 利用各种机会威胁一线工作人员

１ 不要将他的过激言辞看作是对你个人的冒犯，而应当看作
是针对你单位的不满；

２ 不要急于忙你手头的工作而让他感觉不受重视；
３ 记住并运用他的名字和职务并适当“恭维”；
４ 表达你对这个问题的看法和准备采取的行动；
５ 不要向他宣讲制度规定，因为他自认为比规定高明，因而
不会接受；可以向他说明制度允许干的事情
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续表
类型 特　 　 　 　 征 对　 　 　 　 策

主宰型

１ 指教你该如何干你的工作；
２ 向他人发出警告、威胁，设定期限；
３ 如果你解决问题的方案不成功，就会指
责你不称职

１ 友善、礼貌，并尽量满足他们的要求；
２ 如果确实不能按他提出的要求办，必须解释清楚；
３ 保持规定上的一致性，不能因为要求就破坏制度规定而作
出让步

歇斯底
里型

１ 大喊大叫；
２ 只要与他们的要求或计划有任何偏移就
会大发雷霆

１ 尽量让他们发泄情绪；
２ 要让他感觉到你理解并认可他的心情，不要有抵触情绪，
否则会将事情弄僵；

３ 将他带离人多的现场，请他冷静下来

课后拓展

案例一
游客首先是作为一位客人，因而，游客与管理者必须是服务与被服务的关系，这要求管

理者要尽量满足游客的合理要求，投其所好，让游客感受到被尊重和被重视。管理者要为游
客提供满意的服务，让游客实现其旅游的目的。景区与旅游企业的一个共同点在于他们的主
要服务对象都是游客，因而景区有必要为游客提供一定级别的服务，从这个角度出发，景区
等级评定规则具有实际意义。景区等级意味着景区硬件服务设施配置的程度，而更主要的
是，景区管理人员素质的高低。目前很多旅游景区的旅游资源具有垄断地位，景区在服务功
能上比较欠缺，景区管理人员很少意识到自己作为服务者的角色，而这正是在将来旅游景区
管理中所应强调的。景区的优质服务从某种程度上弥补了景区自身资源上的欠缺，尤其当度
假旅游越来越成为旅游趋势的背景下，游客与景区管理者的这种服务与被服务的关系需要加
以重视。

问题：
根据以上资料，在游客与景区管理者的这种服务与被服务的关系中，你认为目前国内景

区的游客管理中，应该在哪些方面加以改善，以保证这种关系得到重视？

案例二
现代景点解释系统方式包括：语音导游、录像展示、动态展示、计算机多媒体展示或参

与性测验以及化装导游等。其中语音导游使用较为普遍，其好处是可以在解说过程中配以音
乐或背景音响效果，强化游客身临其境的感觉，而且新一代的系统可以使游客随自己的行走
游览速度有选择地听景点的各个部分的解说，主动权由游客掌握。

问题：
你认为在旅游景区中，该如何利用这些现代手段，给游客提供最佳的旅游景点解说
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服务？

案例三
一位景区的总经理将景区的卫生工作责权授予园务部经理，而园务部经理又将责权授予

卫生主管，但从游客意见调查表上反映出景区卫生环境较差，总经理责成园务部经理加强管
理，加以纠正。一个星期后的调查表上仍有许多游客反映景区卫生环境差，为此总经理亲自
到景区内检查发现确实卫生很差，当即决定解除园务部经理和卫生主管的职务。

问题：
作为旅游景区的管理人员，应如何在与游客互动过程中，及时发现问题并采取有效手段

来保证景区的卫生管理工作？

１ 游客是旅游景区的服务对象，不能对其进行管理，对吗？
２ 旅游景区的游客管理不包括以下哪一项？
Ａ 旅游景区语言（信息）标识系统　 　 　 　 Ｂ 游客安全管理
Ｃ 游客综合管理 Ｄ 旅游景区餐饮管理
３ 处理投诉的方法不包括？
Ａ 耐心倾听和热情接待，稳定游客情绪 Ｂ 找理由，避免责任
Ｃ 抓紧调查核实 Ｄ 找出矛盾焦点
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第 １３ 章

旅游景区人力资源管理

１３ １　 旅游景区组织管理

通过近几年的发展，我国旅游景区在硬件上获得了极大的改善，无论从数量、规模，还
是档次上来讲，都已向着世界一流水平迈进。但是应该看到，很多硬件一流的旅游景区仍然
面临着软件堪忧的严峻现实。尽管很多知名的景区管理企业已经认识到人力资源管理的紧迫
性和重要性，但是人力资源的管理仍需改善。首先，很多旅游景区的人力资源机构设置、管
理体制等无法满足旅游景区的发展，景区内部人力资源培训水平也难以迎合旅游景区发展的
需要。其次，景区企业高级管理人员仍有缺口。特别是有些自然风景区远离大城市，交通不
便，难以吸引高级管理人才进入，而且较难留住人才。再次，一线服务人员素质不高，流动
性强，目前我国旅游企业一线服务人员不太注意提高自身的服务水平，严重的甚至损害了旅
游景区的形象，而流动性强也增加了景区企业的培训成本。
１３ １ １　 旅游景区管理体制与机构设置

１ 旅游景区管理体制
从全国旅游景区经营情况来看，我国的旅游景区现在是以公有制为主体，这种公有制为

主体的情况说明了旅游景区经营管理在体制方面对于市场的发展还有相当程度的不适应。这
种不适应表现在两个方面。

首先，体制不顺，政企不分。目前，许多景区所在地的行政领导同时又是景区的管理
者，他们既忙行政又忙管理，尤其是他们并非精通旅游的专业企业家，所以经常会出现为了
追求经济利益而进行过度性甚至是破坏性的开发，而且景区往往由于缺乏有效的监督制约机
制而导致政策都是由一家说了算。现在不少景区，有些甚至是世界自然遗产或是世界自然、
文化双遗产，都由于缺乏监督管理，致使景区乱开乱建现象急剧增加，并最终导致景区城市
化现象日趋严重。

其次，多头管理，交叉管理。目前，我国的旅游资源分属于政府不同部门管理。国家风
景名胜区归建设部门管理；历史文化名城及其他文物景区归文化部门管理；国家森林公园归
林业部门管理；国家自然保护区归环保部门管理；国家地质公园归国土资源部门管理；国家
水利风景区归水利部门管理。这种分工管理格局，导致政府部门大多只能从本部门的业务角



度去认识资源、管理资源。这种多头的、封闭的、繁杂的管理体制，导致长期以来许多高品
位的旅游资源得不到开发或处于低水平的开发状态。目前我国旅游景区的主要管理模式有以
下几种。
１）分而治之模式
分而治之模式是指一个旅游景区分别由两家以上单位进行管理。例如，庐山是江西旅游

业发展的龙头，全山山体总面积２８２平方公里，现在分属庐山风景名胜管理局、九江市庐山
区、九江市庐山垦殖场、江西省庐山自然保护区、星子县、九江县等６家共同管理，实行分
治，其中庐山风景名胜管理局为省政府派驻机构，它的实际管辖范围只有山顶部分４６平方
公里，占庐山山体面积的１６％。这就形成了一山多治、政出多门、分而治之、管理薄弱的
不合理局面。上级虽然赋予了庐山风景名胜区管理局统一管理庐山的诸多职能，但它不是一
级地方人民政府，只是一个行政管理机构，其各职能部门不能成为行政执法主体，无法对庐
山风景名胜区整个范围实施有效的管理和开发。
２）县（市）直管模式
这种模式是指一个旅游景区由所在地的县、市政府直接进行管理。比较典型的如江西的

龙虎山风景区、井冈山风景区，就是分别由鹰潭市、井冈山市政府进行统一规划、统一投资
开发、统一管理的。县市政府直接管理旅游风景区，最大的好处是能全面负责整个风景区的
规划、开发和管理。因为它是一级地方人民政府，拥有规划、投资开发、管理、保护、地方
立法等权限，其各职能部门可以成为行政执法主体，可以避免出现“分而治之”模式下各
行其是、各自考虑局部利益、重复建设等弊端。但是，这种管理模式也存在一个问题，那就
是如果旅游景区范围大，超越了一个县、市管辖的范围，就不宜采取县、市直管模式，采取
县、市直管模式反而会出现分而治之、争夺旅游资源、争夺客源等现象。
３）管理局模式
这种模式是指一个旅游景区由上级政府设立的风景区管理局进行统一管理。如江西省的

三清山等地就采取这种管理模式。按有关法律或文件规定，管理局下面设立系列职能管理机
构，与同一行政级别的政府内机构设置相对应。上级政府设立风景区管理局的目的，是希望
有专门的组织机构对风景区进行规划、开发、管理，但事实上由于管理局不是一级地方人民
政府，只是一个行政管理机构，管理局设置的这些职能管理机构都没有行政执法权，所实施
的管理可以说是“合理不合法”。加上与所在地政府及各方的利益矛盾，造成了管理局责、
权、利难以全面落实，无法对整个风景名胜区全范围实施有效的管理和开发。

因此，为了旅游景区的发展，必须对旅游景区管理体制作出调整，同时要规范企业经营
者的资质条件，要像重视党政干部队伍建设那样重视旅游景区企业家队伍建设，要推动建立
并指导企业家行会组织开展自我教育、自我管理、自我服务的活动。
２ 旅游景区内部组织机构
１）组织结构的概念
人力资源不同于物力资源，人具有思想、感情，具有主观能动性，能够根据自己的意识
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能动地改造自然界，因此在景区人力资源管理过程中，要主动引导景区内工作人员在其岗位
上扬长避短，各尽其才。在这一点上，就需要明确旅游景区内部组织结构，并落实到日常管
理之中。具体做法是将风景区分工到人、分段到人，谁管理的部门、地段出了问题就由谁负
责。我国的各风景区都有一套各自的组织结构，但多疏于日常落实和管理，往往出了问题，
就出现管理部门疲于应付旅游者投诉的尴尬局面。因此，只有制定科学合理的组织结构，并
将其融进日常管理中，才能真正收到管理的成效。

组织结构是指组织各部门排列顺序、空间位置、聚集状态、联系方式及其之间相互关系
的一种模式。组织结构在企业系统中的作用就如同骨架在人体中的作用一样，有了它，系统
中的人流、物流、资金流和信息流才能正常流通。组织能否正常运转和实现目标，很大程度
上取决于组织结构的完善合理程度。

一般而言，人力资源决策应该与组织的条件相互适应。组织的结构是组织条件的一个重要
方面，对人力资源管理决策具有重要的影响。在传统企业的金字塔组织结构中，强调的是命令
和控制。在这种情况下，员工的任务被清晰地描述出来，因此组织对员工的期望是明确的；员
工的晋升路线是清晰的垂直晋升，晋升意味着责任的增大、地位的提高与更高的报酬；人力资
源管理的全部信息都集中在组织的最高管理层。相比之下，在现代的扁平式组织结构中，强调
对员工的授权，并且把被授权的员工组织成工作小组；组织鼓励员工扩大自己的工作内容，提
高员工的通用性和灵活性；培训系统和报酬系统都支持水平的晋升。在这种组织结构中，一般
更加强调员工参与管理，重新构造组织边界，工作小组的业绩将成为关注的核心。

景区管理企业作为一种特殊的企业组织，也面临着组织结构设计的问题。而设计一个好
的组织结构，充分发挥员工的劳动积极性，提高劳动生产率和服务水平，需要考虑的一个重
要因素就是企业的集权化程度。在企业内部的组织结构中，由高层管理层决策的问题越多，
则集权的程度越高。反之，如果基层管理人员和员工自己能作决定的问题越多，则分权的程
度越高。应该指出，景区管理中的绝大多数问题，放在哪个管理层来决策，都是有很大伸缩
余地的。比如新员工的招聘，既可以由人事部门统一负责，然后把新员工分配到各个部门，
也可以由部门自行招聘，自己使用。两者各有优势，前者保证了招聘的公平性和人力资源管
理的制度化，而后者招聘的员工在能力和适应性上，都要强于统一招聘的员工。

集权决策可以有效发挥高层决策者的全局信息、能力和责任心优势，获得规模经济效
益。但由于高层决策经常会忽略局部的具体情况，因而集权决策经常造成局部决策失误，而
且集权决策对员工的工作积极性和创造力都有很大的影响。

因此，景区管理企业必须依据条件，合理决定分权的程度。需要考虑以下几个因素。
（１）规模问题。规模大，决策数目多，协调、沟通和控制不易，宜采用分权；反之，

组织规模小、决策数目少、分散程度较低，则适宜集权。
（２）企业形成的历史。如果景区管理企业是由小到大扩展而来，集权程度较高；而如

果景区管理企业是由联合或合并而来，则分权的程度较高。
（３）控制技术和手段。通信技术的发展、统计方法、会计控制以及其他技术的改进都
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有助于趋向分权，但电子计算机的应用也会出现集权趋势。
２）旅游景区组织机构设置
景区的管理涉及方方面面，除了一般企业应该有的办公室、后勤部门、人事部门等，还

需要专门的机构去执行各项专业化、职能化的工作，如文物保护、园林规划与管理、游客投
诉处理等工作，需要专门机构和具有专业知识的人员。各旅游景区可根据各自不同的特点，
设立与景区相适应的专门化职能部门，如文化类景区，由于其历史文化占主导地位，相应的
可在一般景区企业职能部门之外，设立古文化、古建筑等的保护部门；而对于自然风景区，
应设立环境保护机构，配备林业、野生动物、大气监测等专业人员。
１３ １ ２　 旅游景区工作岗位设置

１ 工作岗位分析的基本概念和作用
工作岗位分析中常用到一些专业术语。在这里将一些基本概念列举如下。
（１）任务：指为了达到特定目的而进行的活动。对一个景区来说，导游的任务是负责

给游客讲解，售票员的任务是向游客售票等。当一定时期内需要有一名员工承担一系列相通
或相近似有联系的工作时，一个工作岗位就诞生了。

（２）工作岗位：简称“岗位”，岗位是多个任务的集合，与“职位”一词的含义基本
相同。在一定的时间和空间里，一个员工需要完成的一系列任务的集合就是一个岗位。一般
来说，岗位与个体相互匹配，有多少岗位就要有多少人。

（３）职务：一组任务相通或相似的职位，它是对员工承担工作任务的性质和特点的概
括。一种职务可以有一个职位，也可以有多个，例如，景区导游这种职务一般都有多个
职位。

（４）职责：职务与责任的统一，是根据岗位的性质和特点，对岗位的全部工作任务的
集合所作的限定。例如，景区人力资源经理的职责可能就是负责企业人力资源规划的编制、
组织招聘、执行其他人力资源政策等。

（５）工作分析：指通过与职工交谈、工作日志记录、实地观察等方法考察一项工作，
最后确定工作责任、工作范围及任职资格的过程。

一般来说，工作岗位分析包含三方面的内容。
（１）确定岗位的性质、任务、权限、责任、工作地点及本岗位和相关岗位的联系和制

约方式等，并对这些内容作系统表述。
（２）明确岗位对员工的要求，即根据岗位自身的特点，说明承担本岗位的员工应具备

什么样的资格条件，如知识水平、工作经验、道德标准、身体状况等。
（３）对岗位设计的最终结果作出全面的表述，即制定出岗位规范和工作说明书等相关

文件。
总而言之，工作岗位分析就是全面收集某一工作的有关信息，对该工作从６个方面开展

调查研究：工作内容，责任者，工作地点，工作时间，如何工作，以及为何要这样做等，然
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后再将该职位的任务、要求进行书面描述，整理成文的过程。
工作岗位分析既为在每个岗位工作的员工确立了目标，明确了工作内容，又为企业员工

招聘、培训、考评、晋升、调配、薪酬等人力资源管理活动提供了客观依据和标准。
２ 工作岗位分析的过程
工作岗位分析是一个系统评价的过程，可分为四个阶段：准备工作阶段、信息收集阶

段、分析阶段和形成分析报告阶段，四个阶段相互紧密联系。
１）准备阶段
在准备阶段，一方面要对企业的各类岗位现状进行初步了解，掌握基本的数据和资料；

另一方面要设计岗位调查方案，明确调查的目的、对象、项目。为了作好工作分析，还应做
好员工的心理准备工作，说明调查的目的和意义，建立友好合作关系。
２）信息收集阶段
信息收集阶段也称“调查阶段”，这一阶段的主要任务是根据调查方案，灵活运用访

谈、问卷、观察、小组集体讨论等形式，对岗位进行认真细致的调查研究，收集有关岗位的
各种数据资料。
３）分析阶段
分析阶段要从岗位规格分析和员工规格分析两方面进行。岗位规格分析是要明确处于不同

管理层次的人员的工作名称、性质、内容、职责权限、工作时间安排、工作环境与工作条件
等；员工规格分析是明确每个岗位的任职者应具备的知识、经验、能力等各方面的基本条件。
４）形成分析报告阶段
形成分析报告阶段是将所有的分析结果整理成文，最终形成工作说明书和各种岗位

规范。
３ 岗位工作说明书
工作说明书是根据工作分析的结果，用书面形式具体说明企业各类岗位的工作性质、任

务、责任、权限、工作内容和方法、工作环境和条件，所属部门、直接上下级等所做的统一
要求。

岗位规范也称“岗位标准”，是指对企业中各类岗位有关的工作事项和对人员的资格条
件的要求所作的统一规定，主要包括岗位名称编号、岗位职责以及对员工知识、身体、道
德、技能等方面的要求。

１３ ２　 旅游景区人事管理

１３ ２ １　 员工招聘
１ 员工招聘概述
员工招聘就是采取一些科学的方法，寻找、吸引具备条件的人到企业来任职，从中选出
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合适的人员予以录用的过程。企业招聘员工的原因，一般来说，有以下四种情况。
（１）新组建一个企业，为了满足企业经营发展的需要招聘合适的员工。
（２）原有企业由于业务发展导致人手短缺。
（３）职工队伍结构不合理，在裁减多余人员的同时，需要及时补充短缺的专业人才。
（４）企业内部由于原有员工调任、离职、退休或升迁等原因而产生的职位空缺。
总之，人力资源部门需要不断吸收新生力量，满足企业日益发展的需要，提供可靠的人

力资源保障。
２ 员工招聘的原则
人员招聘是企业人力资源管理的起点，对企业生存和发展影响重大，所以企业在日常员

工招聘过程中应体现以下原则。
１）双向选择原则
双向选择原则即用人单位根据自身发展和岗位要求自主地挑选员工，劳动者根据自身能

力和意愿，结合劳动力市场供求状况自主选择职业，即企业自主选人、劳动者自主择业。
２）效率优先原则
效率优先原则是指以尽可能少的成本录取到高素质的适应企业需要的人员。不管企业采

用何种招聘方法，都需要支出费用，如广告费用，对应聘者进行审查、评价、考核的费用
等。效率优先原则在招聘中体现为根据不同的招聘要求，灵活选用适当的招聘形式和方法。
３）公平公正原则
只有保证招聘过程的公平公正才能使人才脱颖而出。人员招聘必须遵循国家的法律、法

规和政策，面向全社会公开招聘；必须对应聘者进行全面考核，公开考核结果，并根据考核
结果择优录用。
４）确保质量原则
一般来说，选聘人员时应尽量选用高素质的人才，但也不能一味强调高水平，而应当是

“人尽其才、用其所长”。企业招聘到优秀的人才并不是目的，而是一种手段，最终是要每
个岗位上的员工都是最合适的，达到企业整体效益最大化。
３ 员工招聘的程序
员工招聘的基本程序包括制订招聘方案、招聘方案的实施、招聘方案的评估。
１）制订招聘方案
制订招聘方案是员工招聘中一项重要的基础工作。对于招聘人数较多或招聘任务较重的

企业，通过明确的招聘方案，可以规范招聘行为，提高招聘工作的效率和质量。同时，企业
的招聘活动代表着企业的形象，一个好的招聘方案会让整个招聘活动严密、科学而富有效
率，让应聘者对企业产生好感。招聘方案设计的主要步骤有：

（１）获取人员需求信息，调查企业空缺什么岗位、需要多少人、岗位的工作说明书和
任职资格等；

（２）选择招聘信息的发布时间和发布渠道；
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（３）初步确定招聘团的人员组成；
（４）初步选择、确定挑选方案；
（５）明确招聘预算；
（６）编写招聘工作时间表。
２）招聘方案的实施
招聘方案实施是整个招聘过程的核心，先后经历征召、选拔、聘用和试用三个阶段。
（１）征召阶段。征召就是通过适宜的渠道发布招聘信息，吸引和寻找应聘者的过程。

招聘候选人的获取可以通过两种渠道：一种是内部渠道，即从企业内部选拔人才，填补空缺
的职位；另一种是外部渠道，即通过发布广告、员工推荐、借助人才中介机构等方式获取潜
在的人力资源。

（２）选拔阶段。选拔阶段是根据招聘的要求，排除不合乎岗位要求的应聘者，确定最
终录用者的过程。岗位的工作说明书和岗位规范是选拔的基础，招聘人员要根据其中规定的
岗位工作内容、性质和所要求的知识、能力等方面的要求，来判断候选人是否合格。

（３）聘用和试用阶段。对选拔合格的候选人，作出聘用决策，并发出正式录用通知，
对不予录用的求职者也要致函表示歉意。对决定录用的人员，在签订劳动合同以后，要有
３ ６个月的试用期，期满后如果试用合格便按合同规定，享有正式工作人员的权利并承担
相应的责任。
３）招聘方案的评估
招聘方案的评估阶段是招聘过程必不可少的环节。一般来说，招聘评估包括招聘成本效

益评估和录用人员评估。成本效益评估通过成本效益核算，明确各种费用的支出情况，区分
哪些是应支出项目，哪些是不应支出项目，这有利于降低今后招聘的费用，为企业节省开
支。录用人员评估包括数量和质量两方面，通过对录用员工的绩效、实际能力、工作潜力的
评估，检验招聘工作成果与方法的有效性。
１３ ２ ２　 沟通

沟通是指信息从发送者到接收者的传递过程。对于一个企业的内部管理来说，良好的沟
通可以将企业的各部门联系起来，让每一个员工团结起来，使企业成为一个富于进取、高效
且有力的团体。
１ 沟通的方法
沟通方法即信息传递的方式，其中常见的有语言（口头／书面）沟通和非语言沟通、电

子媒体等。
１）口头交谈
口头交谈是最常采用的一种沟通方式，包括开会、面谈、电话采访、讨论等形式。其优

点是交流迅速，可以得到实时的反馈；缺点是事后没有凭据，容易忘记；当一个信息要经过
多人转达时，由于每个人的理解和表达不同，到最后信息很可能发生歪曲。
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２）书面文书
以书面、电子邮件或手机短信等文字形式沟通信息往往显得比较正规和严肃，其优点是

有文字为据，信息可长久保存，如发生问题，还能进行检查核实，这对于重要信息的沟通是
十分必要的。另外，通过文字准备，可以字斟句酌，以更准确地表达。其缺点是需要花费一
定的时间来形成文字，没有口头交流的效率高，而且如果词不达意，反而会影响信息的
理解。
３）非语言形式
人们在沟通中常用的非语言沟通方式有手势、面部表情和身体姿势等。
２ 沟通的类型
在一个组织中，既有非正式的人际关系，又有正规的权力系统。因此，组织沟通可分为

两大类：正式沟通和非正式沟通。
１）正式沟通
正式沟通是指通过正规的组织程序，按权力等级链进行的沟通，或完成某项任务所必需

的信息交流。当上司向其下属布置任务或下属向上司请示某个问题时，他们进行的都是正式
沟通。
２）非正式沟通
非正式沟通是指没有列入管理范围，不按照正规的组织程序、隶属关系、等级链来进行

的沟通。在一个组织中，除了正式设立的部门外，不同部门的人之间还存在着朋友关系等，
因此非正式沟通必然存在。非正式沟通一方面可以满足组织成员社会交往的需要，另一方面
可以弥补和改进正式沟通的不足，但由于其不担负正式沟通所具有的责任和不必遵循一定的
程序，因此随意性较强，信息失真的可能性也较大，有时会给组织带来一定的危害。
３ 沟通的形式
组织内的信息沟通有多种形式，其中正式沟通主要包括上行沟通、下行沟通、水平沟

通、倾斜沟通四种形式。
１）上行沟通
上行沟通是指信息从较低的组织层次向较高的组织层次传递的沟通形式。通常表现为下

级对上级信息的反馈和下层问题的反映。一般采用汇报制度、建议箱、座谈会、接待日等来
加以实施。
２）下行沟通
下行沟通是信息按照组织上下级的隶属关系，从较高的组织层次向较低的组织层次传递

的形式。这种形式常用于命令、指导、协调和评价下属。
３）水平沟通
水平沟通是指发生在工作群体内部同级同层次成员之间的信息沟通。命令的统一性要求

信息传递按照上下垂直的方式，通过等级链进行，这给横向交流带来了麻烦。死板地按等级
链办，也许会延误时机。因此，不少组织规定有些信息可以横向沟通，这种沟通的目的是为
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了谋求相互之间的了解和工作上的协作配合。
４）倾斜沟通
倾斜沟通是指发生在组织中不属于同一部门和等级层次的人员之间的信息沟通。当财务

部的一位主管会计直接与等级比他高的销售部经理联系时，就采用了倾斜沟通。倾斜沟通的
目的主要是为了加快信息的传递，所以它主要用于相互之间的情况通报、协商和支持，带有
明显的协商性和主动性。

１３ ３　 旅游景区员工培训管理

１３ ３ １　 员工培训的含义
员工培训是指由人力资源管理部门负责规划、组织，通过教学等多种方法，促使员工的

行为方式在知识、技术、品行等方面有所改进和提高，保证员工能够按照预期的标准或水平
完成正在承担或将要承担的工作与任务的活动。从某种意义上说，它是企业人力资本增值的
重要途径，是企业组织效益提高的重要过程。
１３ ３ ２　 员工培训的类型

员工培训的类型从不同角度有着不同形式的划分。同时，在这种不同形式的类型划分
中，也可以认识员工培训的内容、对象、途径和层次。
１ 按培训的内容划分
１）知识的培训
通过培训使员工具备完成本职工作所需要的基本知识，对一个景区来说，常见的知识培

训的内容包括一线工作服务人员的礼仪规范、专业技能、景点文化的基本情况。
２）技能的培训
目标是使员工掌握从事本职工作的必备技能，如设施操作技能、与游客处理人际关系技

能等，并以此培养、开发员工的潜能。
３）态度的培训
经过这方面的培训，建立景区、企业和员工之间的相互信任关系，培养员工对企业的忠

诚度和积极的工作态度，增强员工的组织观念和团队意识。
２ 按培训的形式划分
１）导向培训（又称新员工培训）
导向培训是指对刚进入企业，对内外情况生疏的新员工所进行的使其对新的工作环境、

条件、人际关系、应尽职责、规章制度有所了解的一系列培训活动。
２）在职岗位培训
在职岗位培训是指在日常工作中直接对员工进行培训，通过聘请有经验的员工、管理人
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员或专职教师指导员工边学习边工作的培训方式。在职岗位培训是一种历史悠久、普遍采用
的培训方式，也是一种比较经济的方式。
３）在职脱产培训
在职脱产培训是指有选择地让部分员工在一段时间内离开原工作岗位，进行专门的业务

学习和提高的培训方式。其形式有员工业余学校、选送员工到正规院校或国外进修等。脱产
培训花费较高，但效果比较明显。
３ 按培训的职能和层次划分
１）各层次培训
各层次培训也称纵向培训，是指对企业经营和管理的各层次和各项职能部门所进行的

培训。
（１）组织中的高层管理人员应具有丰富的工作经验和杰出的才能。因此，对他们的培

训应使他们迅速了解企业的战略方针，理解企业外部环境和内部条件的现状及变化，锻炼他
们进行决策的能力。

（２）中下层管理人员在处理企业利益和下属员工利益之间，很容易充当协调者和调节
者的角色。因此，必须通过培训使他们尽快掌握必要的相关管理技能和工作方法。

（３）一般员工的培训主要依据工作说明书和工作规范的要求，明确职责权限，掌握必
要的工作技能，培养良好的工作态度和生活习惯。
２）各职能培训
各职能培训也称横向培训，指对经营及管理的各职能部门（业务、人事、财务）人员

进行的培训，目的是使员工明确各职能部门的职业分工、操作规程、权责范围。它与其他培
训相比，更强调培训的专业性、适应性和前瞻性。
１３ ３ ３　 员工培训计划的制订与实施

１ 制订培训计划
培训计划一般包括以下几个方面的内容。
１）确定培训目标
培训目标为培训工作提供了明确的方向，为确定培训对象、内容、时间、方法等具体操

作内容提供了依据，并可以在培训之后，对照此目标进行评估。
２）安排培训课程及进度表
这一过程是培训目标的具体化和操作化，即根据培训对象、培训目标及要求，确定培训

项目的形式、学制、课程设置方案及教学方法，拟定培训大纲、培训内容、培训时间和培训
方式，选择教科书和参考教材、任课教师、辅助培训器材与设施等，为受训人员提供具体的
日程安排和详细的时间安排。
３）设计培训方式
在培训中，可以采取多种方式，如讲授法、开会研讨法、案例研究法、行为示范法、工
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作轮换法、角色扮演法等，可主要采用一两种方法，多种方法变换组合的方式，使培训效果
达到最佳状态。培训方法的设计也要注意受训者的知识层次和岗位类型，如案例研究对管理
者比较合适，但对于一线服务人员来说，行为示范和角色扮演则比较合适。
４）培训经费预算
常见的培训有组织内部的自行培训、聘请培训师组织培训、聘请培训公司组织培训等几

种形式，其开支预算是不一样的，主要包括培训师的薪酬及内部员工的工资、教材及资料费
等。培训计划应对所需经费作出详细预算。
５）制定培训控制措施
为保证培训工作的有序进行，应采取一定措施及时跟踪培训效果、约束员工行为、保障

培训秩序、监督培训工作的开展。
２ 培训计划的具体实施
１）确定培训教师
优秀的培训教师既要有广博的理论知识，又要有丰富的实践经验；既要有扎实的培训技

能，又要有高尚的人格魅力。因此，培训师的知识经验、培训技能以及人格特征是判别培训
师水平高低的三个维度。
２）确定相关的教材和教学大纲
一般由培训师确定教材，教材来源于四方面：公开出售的教材、与本组织工作内容相关

的教材、培训公司开发的教材和培训师们自己编写的教材。一套好的教材应围绕培训目标，
简明扼要，引人入胜。教学大纲是根据培训计划，具体规定课程的性质、任务和基本要求，
规定知识和技能的范围、深度、结构、教学进度，提出教学和考试的方法。
３）确定培训的时间、地点和设备
培训时间的合理分配，要依据训练内容的难易程度和培训所需总时间而定。一般来说，

内容相对简单、短期的培训可以使用集中学习、一气呵成的方式；而内容复杂、难度高、时
间较长的培训，则宜采用分散学习的方法，以节约开支，提高效率。培训的地点、环境应考
虑视觉和听觉效果、温度控制、教室大小、座位安排等。还要根据培训设计，事先准备好培
训所需的设备器材及工具，如电视机、投影仪、幻灯机、黑板、白板、纸、笔等。
１３ ３ ４　 员工培训的效果评估

１ 效果评估的含义
培训效果是指企业和受训者从培训当中获得的收益。对于受训者而言，他们的培训效果

是通过培训学习到各种新技能和行为方式；对于企业而言，培训效果则是因为进行培训而获
得的销售额的上升或者顾客满意度的增加等。

培训评估是指收集培训成果以衡量培训是否有效的过程。企业培训评估的价值与作用在
于，培训评估是培训工作的最后阶段，培训评估技术通过建立培训效果评估指标及评估体
系，对培训是否达到预期目标、培训计划是否具有成效等进行检查与评价，然后把评估结果
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反馈给相关部门作为下一步培训计划与培训需求分析的依据之一。
２ 效果评估的层次
１）反应评估
反应评估是第一级评估，即在课程刚结束时，了解学员对培训项目的主观感觉和满意程

度。第一级评估目标往往包括对培训项目的意见反馈和既定计划的反映情况。需要评估的内
容包括培训内容、讲师、培训方法、场所等方面。
２）学习评估
学习评估是第二级评估，着眼于对学习情况的度量，即评估学员在知识、技能、态度或

行为方式方面的收获。评估的方法很具体，无论是测试、模拟、技能练习还是教师的评价，
都是为了评估学习的情况。
３）行为评估
行为评估是第三级评估，即评估学员在工作中的行为方式有多大程度的改变。行为层面

的评估，主要有观察、主管的评价、游客的评价、同事的评价等方式。这个层面评估的好处
是，培训的目的就是改变学员的行为。因此，这个层面的评估可以直接反映课程的效果，可
以使高层领导和主管直接看到培训的效果，使他们更支持培训。
４）结果评估
结果评估是第四级评估，其目标着眼于由培训项目引起业务结果的变化情况，目标可以

包括对每个项目的度量方法，通过诸如质量、数量、安全、销售额、成本、利润、投资回报
率等企业管理者最关注的并且可量度的指标来考查、判断培训成果，与培训前进行对照，看
看培训最终产生什么结果。

课后拓展

案例一
普华永道公司的一项研究显示，能在公司成长期迅速补充员工的企业都重视招聘、员工

的职业生涯的发展、文化氛围和交流；研究还注意到，上述几方面对员工流动性强、稳定员
工费用高的企业也很重要；研究提出，人力资源战略管理中的重要内容有领导技巧、氛围、
价值观、回报、认同感、形象、交流和员工参与程度等。

问题：
通过案例学习，为提高旅游景区的人力资源管理效果，你认为在景区人力资源管理中哪

些环节最为重要？通过什么途径加以改善？

案例二
美国国家公园的主管部门是成立于１９１６年的国家公园管理局，行政上归内务部领导。

国家公园管理局下设北大西洋、中大西洋、首都、东南部、中西部、落基山、西南部、西
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部、太平洋、阿拉斯加共１０个地方局，分片负责管理各地的国家公园。各国家公园设有公
园管理局，具体负责本公园的管理事务。国家、地区、基层三级管理机构自上而下实行垂直
领导，并辅以其他部门的合作与民间机构的辅助。

问题：
通过资料所提供的关于美国国家公园管理体制的内容，请找寻相关资料学习和了解其他

国家国家公园管理体制。

案例三
常规的员工在职培训更主要的是为了提高员工的服务水平和工作技能水平，为员工架设

事业阶梯。旅游景点企业所共同面临的一个问题是员工流动率高，稳定性差，虽然工资低、
工作季节性强是一些客观原因，但工作缺乏事业发展阶梯也是一个重要原因。旅游景点企业
部分员工为一线服务人员，只有很少数的管理人员，管理职位非常有限，大部分一线员工可
能长年从事同样的工作，难免产生厌倦心理，而有效的培训能为员工树立新的目标，激励员
工迎接新挑战。

根据培训的结果为员工设立技术能力等级制，并与报酬挂钩，形成一个晋升阶梯。经常
性的员工在职培训也是打造学习型组织企业的重要手段。

问题：
针对旅游景区员工流动率较高的问题，旅游景区应该采取哪些手段来解决这样的问题？

１ 工作岗位分析是一个系统评价的过程，可分为四个阶段：准备工作阶段、信息收集
阶段、分析阶段和形成分析报告阶段，对吗？
２ 员工招聘的原则中以下错误的是哪一项？（　 　 ）
Ａ 单向选择原则　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｂ 效率优先原则
Ｃ 公平公正原则 Ｄ 确保质量原则
３ 信息按照组织上下级的隶属关系，从较高的组织层次向较低的组织层次传递的形式，

这种形式常用于命令、指导、协调和评价下属，是上行沟通，对吗？
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第 １４ 章

旅游景区财务管理

旅游景区业作为企业，在价值增值的过程中存在两种基本的管理活动，即经营管理和财
务管理。企业财务管理是组织财务活动、处理财务关系的一项经济管理工作。要深刻认识和
掌握旅游企业财务管理，就必须对财务管理有一个总的认识。

１４ １　 财务管理概述

１４ １ １　 企业的财务活动和财务关系
１ 企业的财务活动
企业的经营活动，就是在投入一定的资金、人力、物资等各种生产要素或资源后，通过

企业内部的生产、再生产，不断地发生物资转换的过程。对于旅游景区来说，这种物资转换
过程表现为对旅游资源的开发、利用和保护等活动。与之同步发生的、不能直接观察和感知
到的另一方面，则是作为商品的企业财产物资的价值也在运动，这种价值的表现形式就是资
金。企业的财务活动就是资金运动的现象以及由此产生的各种关系。资金运动的各个阶段总
是与一定的财务活动相对应。财务活动是指资金的筹集、投放、使用、回收及分配等一系列
行为。从整体上讲，财务活动包括以下四个方面。
１）筹资活动
企业开展生产经营活动，首先必须要筹集一定的资金。筹集的资金一般有自有资金和负

债资金两部分。自有资金是通过吸引直接投资和发行股票（股份有限公司）等方式取得；
负债资金是通过发行债券、借款、应付、预收等形式取自银行、社会公众、客户等债权人
的。筹集到的资金可能表现为现金、实物、无形资产等多种具体形态。
２）投资活动
企业取得资金后，必须将资金投入使用以谋求最大的经济效益。投资有广义和狭义之

分。广义的投资是指将筹集到的资金投入使用的过程，包括企业内部使用资金的过程（如
购置流动资产、固定资产、无形资产等）以及对外投放资金的过程（如投资购买其他企业
的股票、债券或与其他企业联营）。狭义的投资仅指对外投资。



３）资金营运活动
企业在营运过程中，要开展生产活动，在此过程中要消耗各种材料，发生固定资产的损

耗，支付工资，支付各种费用，耗费大量的资金；企业通过销售活动，将产品卖给消费者，
并收回资金，形成销售收入。以上各方面都会引起资金的收付，这就是企业经营而引起的财
务活动，也称为资金营运活动。
４）分配活动
企业通过销售活动所收回的资金，要按一定的原则和规范予以分配：一部分要留作维持

简单再生产，一部分以税金的形式上缴国家财政，一部分要留作扩大再生产所需，部分以红
利的形式作为投资者的回报。
２ 企业的财务关系
企业在社会上并不是孤立存在的，其财务活动是在整个社会大环境中进行的，与社会有

着广泛的联系，从而形成各种各样的关系。
１）企业与国家之间的财务关系
对于旅游景区来说，主要是指国家参与景区企业的投资以及政府参与企业纯收入分配所

形成的财务关系，它是由国家的双重身份决定的。
（１）国家通过有权代表其投资的部门或机构以国有资产的方式投入企业形成资本金；

企业作为独立的经营实体，进行经营，以实现国家资本金的保值增值。同时，国家以所有者
的身份参与税后利润的分配。这种关系体现所有权的性质。

（２）政府作为社会的管理者，需要以征税和缴费的形式取得财政收入，以维持社会正
常的秩序，保卫国家安全，组织和管理社会活动，行使国家行政职能。企业必须按法律、法
规的规定缴纳税费，从而与国家间形成一定的财务关系，这种财务关系是国家参与企业的利
润分配关系。
２）企业与投资者之间的财务关系
企业生产经营最主要的资金筹集来源是各种不同身份的投资者（包括国家财政、其他

企事业单位、个人及外商等），投资者要按照合同、协议、章程的约定履行出资义务。企业
经过自身的经营实现利润后，应该按照出资比例或合同、章程的规定，向其所有者支付
报酬。
３）企业与债权人、债务人及客户之间的财务关系
在企业筹建和经营期内，可以采用发行债券、借款等方式，向银行、非银行金融机构、

其他企事业单位以及社会公众等借入资金，并按合同、章程、协议等约定，如期支付利息和
偿还本金，这是主要的企业与债权人之间的财务关系；企业也可以采用购买债券、借出款项
等方式向需要资金的企事业单位，以及国家机关提供资金，从而形成企业与债务人关于资金
供应和收回本息的财务关系；企业在经营中，发生非即期收款和付款的业务活动，从而产生
商业信用，这也是企业与客户之间关于资金收支的财务关系。
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４）企业与内部各单位之间的财务关系
这主要是指企业内部各单位、各部门之间在生产经营各环节中相互提供产品或劳务所形

成的经济关系。企业内部、各职能部门既分工又合作，共同形成一个企业系统。只有这些子
系统功能的执行协调，整个系统才能具有稳定功能，从而达到企业预期的经济效益。
５）企业与职工之间的财务关系
企业要按员工的劳动数量和质量，以工资、奖金、津贴等形式向职工支付劳动报酬，从

而形成企业与职工之间应付、实付的财务关系。
１４ １ ２　 财务管理的概念和基本环节

１ 财务管理的概念
由于资金运动和伴随资金运动而产生的财务关系是企业在生产经营活动中所存在的一种

必然的经济现象，所以旅游企业财务的本质就是资金运动以及由于资金运动而产生的各种财
务关系，而财务管理的对象就是资金运动。财务管理是基于企业再生产过程中客观存在的财
务活动和财务关系而产生的，是组织企业资金活动、处理企业同各方面的财务关系的一项企
业经济管理工作。
２ 财务管理的基本环节
财务管理的基本环节是指财务管理的工作步骤和一般程序。一般说来，旅游企业财务管

理包括以下几个环节。
１）财务预测
财务预测是财务管理的一个事前管理环节，它是对某一个期间或企业经营的某一个项

目，根据一定的财务目标，以企业财务活动的有关历史资料为基础，分析研究未来可能发生
的情况，预测可能达到的结果及其过程。

财务预测一般均采取定性和定量相结合的办法，而且对预测对象可能作出多种预测方
案，以供决策时选择。也可以说，财务预测是财务决策的前期工作环节。
２）财务决策
财务决策是指在财务目标的总体要求下，通过专门的方法从各种备选方案中选出最佳方

案。这项工作是财务管理的主要环节，因为决策的失误可能导致重大的不良后果，所以财务
决策中对重大问题，如重大的筹资问题、重大的投资问题以及每期财务总目标等决策，都应
由企业最高管理层作出。
３）财务预算
财务预算是运用科学的技术手段和数量方法，对目标进行综合平衡，制定主要的计划指

标，拟定增产节约措施，协调各项计划指标。财务预算是以财务决策确立的方案和财务预测
提供的信息为基础编制的，是财务预测和财务决策的具体化，是控制财务活动的依据。
４）财务分析
财务分析是以会计、统计所提供的数据资料为出发点，对财务活动的过程及其结果进行
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调查、分析，评价财务计划以及控制标准的完成情况，分析取得成绩或产生问题的原因，以
达到总结过去、指导未来的目的。

１４ ２　 旅游景区成本费用管理

１４ ２ １　 成本费用管理概述
１ 成本费用的概念
旅游景区的成本费用是指在开发旅游产品、提供各项旅游服务以及进行其他业务经营活

动的过程中发生的各项直接支出和耗费，其中，直接支出列入成本，未列入成本的各项耗费
列入费用。

成本和费用，就其经济实质来看，是产品价值构成中已耗费的生产资料转移的价值和劳
动者必要劳动创造的价值的等价物。用货币的形式来表示，就是旅游企业在产品生产经营中
所耗费的资金总和。
２ 成本费用的作用
成本费用是企业一项重要的经济指标，在企业经营管理过程中具有重要作用。
１）成本费用是补偿生产经营耗费的尺度
企业生产经营活动是持续不断进行的，为了保证再生产的实现，就必须对生产经营活动

中的耗费进行补偿。成本费用是企业再生产经营活动中的耗费，因此也就成为补偿生产经营
耗费的客观标准。当企业取得营业收入后，要把相当于成本费用的数额划分出来，用于购买
原材料、支付工资等，以维持企业原有的生产规模，使再生产顺利进行下去。
２）成本费用是制定产品价格的重要依据
产品的价格是产品价值的货币表现，按照价值规律的要求，产品的价格应大体符合产品

价值。但是，此时还不能直接计算产品的价值，只有通过企业生产经营中发生的耗费，间接
地反映产品的价值，因此，成本费用就成为制定产品价格的重要因素。企业在确定产品价格
时，必须考虑到成本费用的高低，要使成本费用能够得到补偿。
３）成本费用是综合反映企业经营管理水平的重要杠杆
成本费用是一项综合性的经济指标，企业经营管理中各方面工作的好坏，都可以直接或

间接地通过成本费用反映出来，如材料物资的管理、工时的利用情况等。企业经营管理水平
高，成本费用就会降低，由此使企业盈利增加，经济效益提高。从另一个角度说，可以通过
加强成本费用管理，促使企业加强经济核算，发现管理中存在的问题，以取得最大的经济
效益。
３ 成本费用的经济内容
１）营业成本
旅游景区的营业成本是其在生产经营中对直接材料的耗费。不同类型的旅游景区的直接
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材料耗费略有不同。
２）营业费用
营业费用是企业在经营活动中发生的各项费用，包括清洁卫生费、运输费、装卸费、包

装费、保管费、保险费、水电费、营业人员的工资及职工福利费、工作餐费、服装费等。
３）管理费用
管理费用是企业由于管理生产经营活动而发生的费用以及由企业同意负担的费用，包括

公司经费、工会经费、交际应酬费、职工教育经费、劳动保险费、待业保险费、劳动保护
费、土地使用费、税金等。
４）财务费用
财务费用是企业为筹集资金而发生的开支，包括企业经营期间的利息净支出、汇兑净损

失、金融机构手续费、加息及筹资发生的其他费用。
１４ ２ ２　 成本预测

１ 成本费用预测的概念
旅游景区的成本费用预测，就是根据旅游企业成本费用特性及有关部门数据和情况，结

合发展的前景和趋势，采用科学的方法，对一定时期、一定产品或某个项目、方案的成本水
平、成本目标进行预计和测算。
２ 目标成本与费用的确定
目标成本和费用是指事先确定的，在一定条件下为保证目标利润实现而要求产品成本和

费用不得突破的最高限额。一般情况下，目标成本应该是企业经过努力而能够实现的指标。
目标成本的确定一般采取以下方法。

（１）根据产品的价格、成本和利润三者之间的相互制约的关系，来确定产品的目标成
本。价格高，成本低，利润就多；反之，价格低，成本高，利润就少。从保证企业利润出
发，就要提高价格，降低成本，但是，价格往往不是企业所能决定的，而是要根据国家价格
政策，从有利于增强竞争能力的角度来考虑。为保证企业获得一定利润，就只能在降低成本
费用方面下工夫。所以，目标成本实际上是在价格、利润既定的情况之下倒推出来的。其计
算公式如下：

预测目标成本＝预测单位售价－单位产品应纳税金－预测单位产品目标利润
或者：单位产品目标成本＝预测单位售价×（１ －税率）－目标利润额／预测销售量
（２）选择某一先进成本作为目标成本。这种方法比较简单，但要注意可行性，如果条

件不可比，或情况有变化，就不能生搬硬套，应作必要的调整或修正。
（３）根据本企业上年实际平均单位成本和实现企业经营目标要求的成本降低任务测算

目标成本。这种方法只适用于可比的产品。其计算公式为：
单位产品目标成本＝上年实际平均单位成本×（１ －计划期预测成本降低率）
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１４ ２ ３　 成本控制
１ 成本费用控制的概念
旅游景区的成本费用控制是指在其在生产经营过程中，按照既定的成本费用目标，对构

成产品成本费用的一切耗费进行严格的计算、调节和监督，及时揭示偏差，并采取有效措施
纠正不利差异，发展有利差异，使产品实际成本费用限制在预订的目标范围之内。
２ 成本费用控制的程序
（１）制定成本费用控制标准。对各项开支和资源消耗规定数量界限，并据以制定各项

节约措施。
（２）执行标准。即对成本费用的形成过程进行具体的监督。
（３）确定差异。核算实际消耗脱离成本费用指标的差异及差异的程度和性质，确定造

成差异的原因和责任归属。
（４）消除差异。集思广益，提出降低成本的新措施或修订成本费用标准的建议。
（５）考核奖惩。考核成本费用指标的执行结果，把考核纳入经济责任制，实行物质

奖励。
３ 成本费用控制的方法
（１）预算控制法。预算是企业未来一定时期计划的货币数量表现。预算成本是按标准成

本计算的一定业务量下的成本开支额。这种控制方法是以预算指标作为控制成本费用支出的依
据，通过对比分析，找出差异，采取相应的改进措施，以保证成本费用预算的顺利实现。

（２）制度控制法。从财务管理的角度出发，国家规定了成本开支范围及费用开支标准，
财政、税务及上级主管部门也都有各自的规定，这些都是旅游企业在进行成本费用控制时应
该遵循的。作为旅游景区来讲，为有效地控制成本费用，还应建立健全各项成本费用控制制
度和相应的组织机构。

（３）标准成本控制法。标准成本控制法实际上就是单位成本消耗定额。它是采用科学
的方法，经过调查、分析和测算而制定的在正常生产经营条件下应该实现的一种目标成本。
它是控制成本开支、评价实际成本高低、衡量工作质量和效果的重要依据。

１４ ３　 旅游景区资金管理

旅游景区的资金管理涵盖范围很广，包括筹资、投资、资产、营业收入和利润管理等许
多方面，本节主要讨论景区的筹资、营业收入和利润管理。
１４ ３ １　 筹资管理

１ 筹资的概念与意义
企业筹资是指企业根据其生产经营、对外投资及调整资金结构的需要，通过一定的渠
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道，采取适当的方式，获取所需资金的一种行为。筹资是企业资金运动的起点，而且企业扩
大规模、开展对外投资活动、调整资金结构也需要筹集资金。
２ 筹资的原则
１）满足企业经营发展的需要
由于旅游景区规模和档次的差异，而且在不同的时段，企业的资金需求量往往是不同

的，所以企业财务人员要认真分析企业的现状，合理确定筹资规模。
２）正确选择筹资渠道，降低资金成本
资金的来源渠道不同，筹资的难易程度也不同。因此企业在筹集资金时，要在遵守国家

有关法律制度的前提下，选择投资收益高于资金成本的投资方案。
３）分析各种筹资方式，确定最佳的资金结构
不同筹资方式的资金成本有高有低，为此，需要对各种筹资方式进行分析、对比，以选

择经济、可行的筹资方式。与筹资方式相联系的问题是资金结构问题，企业应确定合理的资
金结构，以便降低成本、减少风险。
３ 筹资渠道与方式
１）筹资渠道
筹资渠道是指资金来源的方向和通道，体现资金来源与供应量。我国企业目前的筹资渠

道主要有以下几种。
（１）国家财政资金。国家对企业的直接投资是国有企业最重要的资金来源，特别是国

有独资企业，其资本全部由国家投资形成。现有国有企业的资金来源中，资本金部分大多是
由国家财政以拨款方式形成的，除此之外，还有些是由国家对企业“税前还贷”或减免各
种税款而形成的。不管是何种形式形成的，从产权关系上看，都属于国家投入的资金，产权
归国家所有。

（２）银行信贷资金。银行对企业的各种贷款，是我国企业目前最主要的资金来源。
我国银行分为商业性银行和政策性银行两种。商业性银行是以营利为目的、从事信贷资
金投放的金融机构，它主要是为企业提供各种商业贷款。政策性银行为特定企业提供政
策性贷款。

（３）非银行金融机构资金。非银行金融机构主要是指信托投资公司、保险公司、租赁
公司、政权公司、企业集团所属的财务公司等。它们所提供的各种金融服务，既包括信贷资
金投放，也包括物资的融通，还包括为企业承销证券等金融服务。

（４）其他企业资金。企业在生产经营过程中，往往形成部分暂时闲置资金，并为一定
的目的而进行相互投资；另外企业之间的购销业务可以通过商业信贷的方式来完成，从而形
成企业间的债权债务关系，形成债务人对债权人的短期信用资金的占用。企业间相互投资和
商业信用的存在，使其他企业资金也成为企业资金的重要来源。

（５）居民个人资金。企业职工和居民个人的结余货币，作为“游离”于银行和非银行
信贷金融机构的个人资金，可用于对企业进行投资，形成民间资金来源渠道。
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（６）企业自有资金。它是指企业内部形成的资金，也称企业内部资金，主要包括计提
折旧、提取公积金和未分配利润等。这些资金的重要特征之一是，它们无需企业通过一定的
方式去筹集，而直接由企业内部自动生成或转移。

以上各种筹资渠道的资金供应量有较大差别，银行信贷资金和非银行金融机构等的资金
供应量较多，而有些如企业自有资金等相对较少。
２）筹资方式
筹资方式是指企业筹集资金所采用的具体形式。企业筹资管理的重要内容是如何针对客

观存在的筹资渠道，选择合理的筹资方式进行筹资。认识筹资方式的种类和特点，有利于企
业选择适宜的筹资方式并有效地进行筹资组合，降低筹资成本，提高筹资效益。

目前我国企业筹资方式主要有以下几种：吸收直接投资；发行股票；银行借款；商业信
用；发行债券；融资租赁。
３）筹资渠道和筹资方式的对应关系
筹资渠道解决的是资金来源问题，筹资方式则是通过何种方式取得资金的问题，它们之

间存在一定的关系。一定的筹资方式可能只适用于一定的筹资渠道，但是同一渠道的资金往
往可采用不同的方式去取得。它们之间的对应关系，可用表１４ － １来表示。

表１４ －１　 筹资方式与筹资渠道的对应关系
吸引直接投资 发行股票 银行借款 发行债券 商业信用 融资租赁

国家财政资金 √ √

银行信贷资金 √

非银行金融机构资金 √ √ √ √ √

其他企业资金 √ √ √ √ √

居民个人资金 √ √ √

企业自有资金 √

１４ ３ ２　 营业收入和利润管理
１ 营业收入管理
营业收入是企业在经营活动中销售商品或提供劳务而取得的货币收入。对于旅游景区来

说，它的主要营业收入来源于门票收入和提供各种服务（如导游服务、观光巴士服务等）
所带来的收入。

营业收入是企业生产成果的货币表现。及时取得营业收入是补偿耗费、持续经营的基本
前提，是加速资金周转、提高资金利用效果的重要环节，是及时实现利润、分配利润的必要
条件。
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１）营业收入的日常管理
（１）合理定价。
价格是企业为顾客提供各种商品和服务的收费标准，也是企业进行营业收入计算的

两大依据之一，通过合理定价，能够保证企业在提供一定的商品和服务之后，取得合理
的营业收入。另外，价格又是企业之间竞争的一个重要方面，合理定价有利于提高企业
竞争力。

（２）做好营业收入的标准控制。
做好营业收入的标准控制，包括做好营业收入预测、决策和预算。企业通过营业收入预

测，理解和掌握旅游市场的供求关系和价格的变化规律，努力运用自身资源去适应市场的
需要。

（３）做好营业收入的日常控制。
营业收入的日常控制是指以营业收入为对象，对营业收入的发生、计算、取得、汇总等

一系列过程进行管理控制的活动。控制的基本点主要有三个方面：一是保证营业收入发生的
合法性，即所有的收入都必须有合法的手续、依据和凭证以及合法的管理程序和规定；二是
保证营业收入的完整性，即发生的所有各方面的收入都应一分不漏地收回；三是保证营业收
入的及时性，即所发生的营业收入应尽快入库。
２）价格管理
产品价格是价值的货币表现，产品价值是产品价格的基础。价值包括所消耗的生产资料

的价值（即转移价值）、必要劳动创造的价值、剩余劳动创造的价值三个部分，用货币形式
分别表现为物资耗费支出（即折旧费和材料费）、劳动报酬支出（即工资）、税金和利润。
所以，产品的价格具体表现为成本费用、税金和利润。

企业在给产品定价时，要遵循以下原则：以国家有关部门产品定价的法令、规定、条例
为依据，严格掌握企业自行定价产品的范围；以产品价值为基础，使产品价格与价值基本相
符；遵守价格政策，兼顾国家、企业和消费者的利益；坚持按质论价，注意相关产品的比价
关系；根据供求情况、汇率变动情况及其他有关情况的变化，及时调整产品的价格。

下面主要谈一谈产品定价的方法。
（１）成本为导向的定价方法。以成本为导向就是以旅游企业产品本身的成本费用为基

础，制定出产品的价格，这种定价方法将确定出产品最低的价格。
①成本加成定价法。是在单位成本费用的基础上，按照成本费用再加成一定比例，求

得价格，其计算公式为：
单位价格＝单位直接成本×（１ ＋加成率）

式中， 成本加成率＝毛利／直接成本
②目标效益定价法。是根据单位成本和目标利润求得价格，其计算公式为：

单位价格＝单位成本／［１ －（综合税率＋目标营业利润率）］
或者， 单位价格＝单位成本／（１ －目标毛利率）
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③保本点定价法。是在市场形势不好，企业只求通过营业收入能收回成本费用，能够
缴纳营业税金及附加，不求取得利润的情况下，确定价格的一种方法。其计算公式为：

单位价格＝保本点时的单位成本／（１ －综合税率）
（２）以需求为导向的定价方法。包括理解价值定价法和区分需求定价法。理解价值定

价法指根据消费者价值观念定价，不拘一时得失，考虑未来的销售量及其可能取得的利润确
定价格；区分需求定价法主要指对于不同需求的消费者，同一产品采用不同的价格。一般实
行以下方式。

①季节差价。或称时间差价，即淡季、旺季、平季采用不同的价格。这也是旅游景区
常常采用的定价方法。

②机会差价。一些特殊活动，如举办体育比赛、博览会等，由于游客量增多，可以将
价格上调。

③对象差价。不同购买对象，价格不同。例如，有些景区对军人、残疾人免费，儿童
半价，对景区所在的当地人优惠等。

④购量差价。购量越多，价格越优惠，如给团队客人打折。
⑤质量差价。根据服务、设施质量，采用不同的定价方法。
⑥地区差价。同一产品不同地区以不同价格销售，对于自然旅游景区由于要依托当地

特有的资源，不能采用这种定价方法。而对于同一品牌的人造旅游景区，如迪斯尼乐园，可
以采取这种方法。

⑦常客价格。给老顾客以优惠价格。
（３）以竞争为导向的定价方法。即竞争时主要以对手的价格为基础，价格与成本和需

求不发生直接联系，成本和需求变化了，但竞争对手的价格未变，就维持原价；反之亦然。
２ 利润管理
利润是企业在一定时期内全部收入扣除全部支出后的余额（若为负数则为亏损），它是

企业的经营成果，是劳动者创造的剩余价值的一部分，其性质是企业净资产的增值。
企业的利润包括三个部分：销售利润、投资净收益和营业外收支净额。销售利润又叫营

业利润，是企业的销售收入扣除销售成本、销售费用、销售税金及附加、管理费用、财务费
用后剩余的部分；投资净收益是企业对外投资所取得的收益扣除投资损失后的余额；营业外
收支净额是营业外收入扣除营业外支出后的数额。目前，对于大多旅游景区企业来说，利润
大部分来源于销售利润。
１）目标利润管理
（１）目标利润的含义和内容。
目标利润是企业在一定时间内争取达到的利润目标，反映着一定时间财务、经营状况的

好坏和经济效益高低的预期经营目标。目标利润管理是目标管理原理在利润管理上的具体应
用，主要包括以下内容。

①确定目标利润。根据企业目标，在市场预测和调研的基础上，对产品销售数量、价
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格、固定成本和单位变动成本等因素，经过预测和反复试算平衡而定。
②测算目标利润。根据目标利润，分析和计算企业在计划期内应实现的营业收入、成

本、费用和各种税金，或测算应完成的营业利润、投资净收益、营业外收支净额、利润总
额、利润分配及利润率等主要指标，制定保证其实现的措施。

③目标利润的实现。在目标执行过程中经常检查和监控其完成情况和过程。
④目标考核分析。
（２）目标利润的制定方法。
①量本利分析方法。就是利用商品销售额与固定成本、变动成本之间的变动规律对目

标利润进行预测的方法。具体做法是：首先应在充分的市场预测的基础上，科学预测商品销
售量（销售额）；其次，进行边际利润率、固定成本、变动成本的预测分析；最后，利用下
列公式进行测算：

目标利润＝销售收入×（１ －变动成本率）－固定成本总额
＝销售收入×边际贡献率－固定成本总额

实际运用这种方法时，还应把各种税金、营业外收支、投资收益等因素也考虑进去，以
保证测算结果有实用价值。

②上加法。上加法就是企业根据自我发展和自我积累、改善集体福利、增加投资分红
等需要，匡算企业税后利润，倒算利润总额。

目标利润＝未分配利润＋利润分红
目标税后利润＝目标可分配利润／（１ －公积金与公益金的提取率）

目标利润（税前）＝预计税后利润／（１ －所得税税率）
③因素综合预测法。就是按利润的组成内容及影响因素分别进行测算，再综合得到目

标利润。这种方法的基本思路是：在基期利润水平的基础上，考虑计划期商品数量、价格、
结构的变动以及成本费用、税金、营业外收支等因素对利润的影响程度，从而求得目标
利润。

④利润增长比率法。它是针对稳定发展的企业，根据上年度达到的利润水平和过去若
干年（通常为近两年）利润增长率的变动趋势和幅度，并结合预测期可能发生的变动情况
确定预计利润增长率，然后求得目标利润。计算公式为：

目标利润＝基期利润额×（１ ＋利润增长率）
⑤财务比率法。它是根据利润同有关部门财务指标的比例关系，通过取得相关财务比

率来预测未来某一时期的利润。其中常见的比率有销售利润率、成本费用利润率、资金利润
率等。其计算公式分别为：

目标利润＝预计销售收入×销售利润率
目标利润＝预计成本费用额×成本费用利润率
目标利润＝预计平均占用资金×资金利润率
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２）利润分配
利润分配是企业按照国家财经法规和企业章程，对所实现的净利润在企业与投资者之

间、利润分配各项目之间和投资者之间进行分配的行为，主要是确定企业的净利润如何在分
发给投资者和用于再投资这两方面进行分配。

（１）利润分配的原则。
①依法分配原则。为规范企业的收益分配行为，国家制定和颁布了若干法规，主要包

括企业制度和财务制度方面的法规。这些法规规定了企业收益分配的基本要求、一般程序和
重大比例，企业应认真执行。

②兼顾各方利益原则。企业进行收益分配时，既要考虑到企业自身发展的需要，又要
考虑投资者的利益；既要维护投资者的合法权益，又要保障员工的切身利益。

③分配与积累并重原则。企业进行利润分配，应处理好长远利益和近期利益。考虑到
未来发展的需要，企业除按规定提取法定盈余公积金外，可适当留存一部分利润作为积累，
这部分积累不仅为企业扩大再生产筹措了资金，也增强了企业抗风险能力。

④投资与收益对等原则。企业分配利润应体现“谁投资谁受益”、受益大小与投资比例
相适应，即投资与收益对等原则。

⑤盈亏自负原则。企业经营发生的亏损，国家不应予以弥补，而应由企业用以后年度
实现的利润进行弥补。

（２）利润分配的顺序。
我国参照国际惯例，按交税—提留—分红的基本顺序规范了利润分配程序，并通过法律

形式加以确定。按照《公司法》规定，企业当年实现的利润总额，应按照国家有关规定作
相应调整后，依法交纳所得税，税后利润再按规定的顺序分配。

①依法缴纳所得税。
②支付被没收的财务损失、各项税收的滞纳金和罚款。
③弥补以前年度亏损（指超过用所得税前的利润弥补亏损的法定期限后，仍未补足的

亏损）。
④提取法定盈余公积金。法定盈余公积金按税后利润扣除前两项后的１０％提取，盈余

公积金已达注册资金的５０％时可以不再提取。
⑤提取法定公益金。法定公益金按当年净利润的５％提取，主要用于职工住宅等集体福

利设施支出。
⑥提取任意公积金。股份公司的任意公积金按照公司章程或股东会议决议提取和使用，

其目的是为了控制向投资者分配利润的水平以及调整各年利润分配的波动，通过这种方法对
投资者分利加以限制和调节。

⑦向投资者分配利润或股利。净利润扣除上述项目后，再加上以前年度的未分配利润，
即可供普通股东分配的利润，若企业当年无利润不得向投资者分配利润。

·５３２·第１４章　 旅游景区财务管理



１４ ４　 旅游景区财务分析

１４ ４ １　 财务分析的概念
在市场经济环境中，旅游市场已呈现出激烈的竞争态势，景区实现政企分离后，亟待从

过去那种经验管理模式和简单报表分析的落后状况中解脱出来，代之以科学系统的财务
分析。

财务分析是一定的财务分析主体以企业的财务报告等财务资料为依据，采用一定的标
准，运用科学系统的方法，对企业的财务状况和经营成果、财务信用和财务风险，以及财务
总体情况和未来发展趋势的分析与评价。

财务分析的主体是与企业存在一定的现时或潜在的利益关系，因而为特定目的对企业进
行财务分析的单位、团体和个人。企业财务分析的主体一般有企业的经营管理者、投资者、
贷款提供者、供应商、客户、政府部门和社会公众等。由于财务分析的主体不同，财务分析
的内容不同，财务分析的目的也会有所不同。
１４ ４ ２　 财务分析的基本内容

现代企业的财务分析具有下列基本内容。
（１）财务能力分析。现代企业的财务能力可归结为四种：偿债能力、营运能力、获利

能力、发展能力。与之对应，财务能力分析内容主要有偿债能力分析、营运能力分析、获利
能力分析、发展能力分析。

（２）财务结构分析。现代企业财务结构一般归为四种：收入利润结构、成本费用结构、
资产结构和资本结构。财务结构分析也可分为四方面内容：收入利润结构分析、成本费用结
构分析、资产结构分析、资本结构分析。

（３）财务预算分析。企业的财务预算通常由现金预算和资本预算组成，从企业财务管
理的环节角度讲，财务预算分析贯穿了事前、事中和事后。

（４）财务信用与风险分析。现代企业既接受信用，又提供信用。企业经营中也会面临
大量风险，因此需要进行信用和风险分析，以建立良好的信用关系，规避风险。

（５）财务总体与趋势分析。为了对企业财务状况和经营状况有一个全面的了解和把握，
对企业经营的趋势作出预测，应当进行财务总体与趋势分析。
１４ ４ ３　 财务分析的目的

财务分析的目的是指财务分析主体对企业进行财务分析所要达到的目的。
１ 财务分析的基本目的
一般而言，财务分析的基本目的是为了管理决策和监督评价，可分为两个方面。一方面
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是为投资决策、信贷决策、销售决策和宏观经济决策等提供依据，即为管理决策提供依据。
在这方面，主要体现投资者、贷款提供者、供应厂商和政府宏观管理部门以及社会公众对企
业进行财务分析的基本目的。另一方面是为企业经营管理业绩评价、监督和选择经营管理者
提供依据，即为监督评价提供依据。在这方面，主要体现投资者、企业客户和政府财务会计
监督部门以及社会公众对企业进行财务分析的基本目的。
２ 财务分析的特定目的
财务分析的特定目的因财务分析的主体、财务分析的内容不同而不尽相同，因此，需要

根据财务分析的主体和内容而定。
（１）为投资决策进行财务分析。例如，投资者为初始投资决策、追加投资决策和转让

投资决策而进行企业获利能力和发展能力方面的财务分析。
（２）为信贷决策进行财务分析。例如，企业的贷款提供者如银行为选择贷款企业，决

定贷款规模、期限和利率而对企业的偿债能力、信用和风险情况进行的财务分析。
（３）为赊销决策进行财务分析。例如，企业的供应厂商为选择赊销企业，决定赊销规

模、标准和条件而对企业的偿债能力、信用和风险情况进行的财务分析。
（４）为采购和消费决策进行财务分析。例如，企业的客户为选择供应厂商，社会公众

作为消费者选购产品而对企业的发展能力和财务趋势方面进行的财务分析。
（５）为管理评价进行财务分析。例如，投资者为任免企业经营管理者和评价企业业绩

而进行的企业发展能力和财务趋势以及财务总体方面的财务分析。
１４ ４ ４　 财务分析的依据和标准

１ 财务分析依据的含义
财务分析依据主要是以企业的会计核算材料为基础，通过对会计所提供的核算资料进行

加工整理，得出一系列科学的、系统的财务指标，以便进行比较、分析和评价。这些会计核
算资料包括日常核算资料和财务报告，但财务分析主要是以财务报告为基础，日常核算资料
只作为财务分析的一种补充资料。除了企业会计核算资料和财务报告以外，财务分析还要以
企业的一些非财务资料为依据，如市场份额情况、研究与开发状况等，同时分析者还需要收
集企业外部的一些数据，如行业数据、其他主要竞争对手的数据、宏观经济环境及金融环境
等信息。
２ 财务分析依据的种类
财务分析依据按照获得来源可以分为内部依据和外部依据。内部依据是指从企业内部获

得的资料，主要是企业的财务报告；外部依据是从企业外部获得的资料，包括行业数据、其
他竞争对手的数据等。

财务报告是企业进行财务分析的主要依据，它是企业向政府部门、投资者、债权人等与
本企业有利害关系的组织或个人提供的，反映企业在一定时期内的财务状况、经营成果以及
影响企业未来经营发展的重要经济事项的书面文件。提供财务报告的目的在于为报告使用者
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提供财务信息，为他们进行财务分析、经济决策提供充足的依据。企业的财务报告主要包括
资产负债表、损益表、现金流量表、其他附表、会计报表附注以及财务状况说明书。这些报
表及财务状况说明书集中概括地反映了企业的财务状况、经营成果和现金流量等财务信息。
对其进行财务分析，可以更加系统地揭示企业的偿债能力、盈利能力、营运能力和发展能力
等财务状况。
３ 财务分析标准的含义
财务分析的过程其实就是采用特定的分析方法进行比较的过程，这一比较的基准便是财

务分析标准。作为分析依据的标准通常有以下几种。
（１）目标标准。又称为预计标准和理想标准，它是指企业内部或外部分析者按有关背

景资料或企业预算、计划等所预计的最佳或理想标准。以实际数据及实际比率与目标标准相
比较，可以对企业完成计划或实现目标的情况进行分析和判断，以目标标准为基准，对企业
财务状况和经营成果作出判断，并对企业财务管理工作的效率和成果作出判断。目标标准一
般为内部分析者进行内部考核时运用。

（２）行业标准。是指同行业其他企业在相同时期内的平均水平。分析者可以根据同行
业的有关资料通过统计方法测算出来。行业标准是最为常用的财务分析标准，通过实际数据
与比率同行业标准的比较，能够直接作出企业财务状况和经营成果是优是劣的判断，因为行
业标准代表的是行业平均水平，若某项目水平实际状况好于行业标准，说明企业该项目水平
在行业平均水平之上。

（３）历史标准。是以本企业历史上的最佳状况或最近一期的状况作为比较的标准。由
于各企业之间的实际情况千差万别，企业财务状况和经营成果必然要受到各种因素的影响。
财务分析者在对企业财务状况经营成果作出判断的过程中，要剔除一些外部特殊因素对企业
财务状况和经营成果的影响，一方面反映企业的真实水平，另一方面考核和评价企业各部门
的业绩。进行这一工作的可行方法是采用内部标准，即以企业历史数据为比较标准，将企业
间的环境差别因素剔除。

以上三种标准中，目标标准可根据企业预算或计划，通过预计财务报表等资料计算出
来；历史标准和行业标准则可以通过算术平均法、中位数法和报表汇总法等确定。
４ 财务分析标准的选择
以上分析标准的实质是从不同的侧面形成比较的参照物，在实际财务分析工作中，分析

者可以根据分析的目的，分析企业的实际情况，选择恰当的分析标准。如果财务分析的目的
是考察预算完成情况，则使用目标标准；如果对企业发展趋势进行考察，则使用历史标准；
如果外部分析者对企业进行独立的评价，则使用行业标准。分析标准的选择是比较灵活的，
并且在分析过程中并不是仅仅选择一种分析标准，更多的是综合使用多种标准，以对企业财
务状况和经营成果进行全方位的考察。

在选择分析标准时，分析者必须注意：它与所要分析的比例之间要具有可比性，这是分
析标准选择最重要的原则。也就是说，据已形成分析标准的另外一些企业，或本企业的历史
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上、预计期内，必须与企业报告期内在行业性质、生产规模、会计期间、会计政策和财务政
策等方面尽量保持一致，而且遇有物价变动，还应将物价变动对财务状况和经营成果的影响
予以剔除。
１４ ４ ５　 财务分析的程序与方法

１ 财务分析的一般程序
财务分析的基本程序包括：确立分析目标、明确分析范围、收集分析资料、确定分析标

准、选择分析方法和作出分析结论。
（１）确立分析目标。财务分析目标是整个财务分析的出发点，决定着分析范围的大小、

收集资料的详细程度、分析标准及分析方法的选择等财务分析的整个过程。分析者必须把分
析目标明确化，并与分析目标类别对应起来，以利于下一步的分析工作。

（２）明确分析范围。按照成本效益原则，分析者进行财务分析的原则应当是分析效益与
分析成本间的差额即分析净效益最大，并不是每一项财务分析都需要对企业的财务状况和经营
业绩进行全面分析，更多的是针对某一个方面或重点进行分析，所以要明确范围，有的放矢。

（３）资料分析收集。从财务分析的实践来看，进行财务分析的资料依据主要是企业依
据会计准则编制的财务报表。财务报表是财务数据的主要载体，包括企业的资产负债表、损
益表和现金流量表等。另外，报表附注是对报表项目中的项目进行说明，也是财务分析需要
参照的资料之一。

制约企业财务会计以及报表编制的会计原则（历史成本原则、配比原则、稳健原则、
重要性原则、一致性原则等）、基本会计概念（流动资产、长期资产、流动负债、长期负
债、利润等）等均对财务分析产生着重要的影响。除此之外，还要收集企业内部供产销各
个方面的有关资料及企业外部的宏观经济形势信息、行业情况信息、其他同类企业的经营状
况等方面的信息。资料收集可以通过查找资料、专题调研、座谈会或有关会议等多种渠道来
完成。

收集资料的过程中还需要对所收集的资料进行整理和核实，要核对和明确财务报表的真
实性。财务分析的一个重要假设是财务报表能反映企业的真实财务状况和经营业绩，否则财
务分析所做的任何工作都没有意义。

（４）确定分析标准。财务分析的对象是特定的企业，但在得出分析结论的过程中，必
须将企业的真正财务状况和经营业绩与分析标准相比较，从而进行判断，因而分析者还需要
对分析标准进行选择。前已述及，财务分析可分别以经验数据、历史数据、同行业数据和本
企业预定数据为标准，分析者可根据分析目标选择其中一个或多个作为分析的标准。

（５）选择分析方法。财务分析目标不同，所应选择的分析方法也不同。常用的分析方
法有比率分析法、趋势分析法等。这些方法各有特点，在进行财务分析时可以结合使用。局
部的分析，可以选择其中的某一种方法，全面的财务分析则应综合运用各种方法，以便进行
对比，作出客观、全面的评价。
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（６）作出分析结论。采用特定的方法计算出有关的指标，并与分析标准进行对比，作
出判断，为决策提供直接依据。对内部财务分析者来说，还需要揭示企业财务管理中存在的
问题，对于一些重大的问题，还需要进行深入细致的分析，找出问题存在的原因，以便采取
对策加以改进。
２ 财务分析的基本方法
１）比较分析法
所谓比较分析法，是指通过主要项目或指标数值变化的对比，确定出差异，分析和判断

企业经营及财务状况的一种方法。比较分析法在财务分析中运用最为广泛。通过比较分析，
可以发现差距，寻找产生差异的原因，进一步判定企业的财务状况和经营成果，并确定企业
生产经营活动的收益性和企业资金投向的安全性，分析企业是否健康发展。按比较对象的不
同比较分析法可以分为绝对数比较分析、绝对数增减变动分析、百分比增减变动分析及比率
增减变动分析。

（１）绝对数比较分析。绝对数比较分析方法是将各报表项目的数额与比较对象进行比
较。绝对数比较分析一般通过编制比较财务报表进行，包括比较资产负债表和损益表的编
制。比较资产负债表是将两期或两期以上的资产负债表项目，予以并列，以直接观察资产、
负债及所有者权益每一项目增减变化的绝对数；比较损益表是将两期或两期以上的损益表各
项目的绝对数予以并列，直接观察损益表内每一项目的增减变化情况。

（２）绝对数增减变动分析。从上述绝对数字对资产负债表、损益表和现金流量表的比
较中，财务报表的使用者很难获得各项目增减变动的明确观念。为使比较进一步明朗化，可
以在比较财务报表内，增添绝对数字“增减金额”一栏，计算比较对象各项目之间的差额，
以帮助财务报表使用者获得比较明确的增减变动数字。

（３）百分比增减变动分析。上述绝对数增减变动比较性财务报表，虽然比绝对数比较
财务报表能提供更多的信息，但增减变动比较的仍然是绝对数，无法消除规模因素的影响。
比如某资产负债表项目增加１０万元，仅通过这一数据无法判断被分析企业与分析标准之间
是否存在较大差异，若该项目绝对数为１０ ０００万元，这一差异是微乎其微可以忽略的；若
该项目绝对数为２０万元，则该差异具有重要意义，需要进行详细细致的进一步分析。因此，
为消除项目绝对规模因素的影响，可将增减变动绝对数予以简化为百分比，即在计算增减变
动额的同时计算增减变动百分比。其计算公式为：
增减变动百分比＝（分析标准项目金额－分析企业项目金额）／分析项目金额× １００％
２）比率分析法
比率分析法是利用指标间的相互关系，通过计算比率来考察、计量和评价企业经济活动

效益的一种方法。比率是一种相对数，它揭示了指标间的某种关系，把某些用绝对数不可比
的指标转化为可比的指标。根据分析的不同内容和要求，比率分析法主要分为相关比率分析
和构成比率分析两种。

（１）相关比率分析。相关比率分析是根据经济活动客观存在的相互依存、相互联系的
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关系，将两个性质不同但又相关的指标加以对比，求出比率，以便从经济活动的客观联系中
认识企业生产经营状况。如分别将经营活动净现金流量、速动资产分别与流动负债对比，求
出净现金流量负债比、速动比率和流动比率，反映出与对比前各项目更为深入的经济意
义———短期偿债能力，从不同的角度来揭示企业短期偿债能力的大小。

（２）构成比率分析。构成比率分析是指通过计算某项经济指标各个组成部分占总体的
比重，分析构成内容的变化，从而掌握该项经济活动的特点与变化趋势，如将各资产项目分
别与总资产项目比较，求出各资产项目占总资产的比重，可确定企业资产结构中存在的问
题，为进一步优化企业资产结构确定重点和方向。
３）趋势分析法
趋势分析法是根据企业连续数期的财务报表，以第一年或另外选择某一年份为基础，计

算每一期各项目对基期同一项目的趋势百分比，或计算趋势比率及指数，形成一系列具有可
比性的百分数或指数，以解释各期财务状况和营业情况增减变化的性质和方向，故一般又称
为横向分析。

趋势分析法将各会计期间的报表资料换算为同一基期的百分比或指数，不但能化繁为
简，反映出企业总体财务状况和经营状况或分项内容的发展趋势，而且也可以从对过去的研
究、观察和分析中，去发现企业未来的发展趋势。趋势分析法中最重要的概念是趋势百分
比，它是用来表示财务报表各项目在不同会计期间的百分比关系，其按基期选择的不同有定
基趋势分析法和环比趋势分析法。

①定基趋势分析法。是在连续几期的会计数据中，以某期为固定基期（一般为第一
期），指数定为１００，分别计算其他各期对固定基期的变动情况，以判断其发展趋势，采用
定基指标分析，可以将分析期与基期进行直接对比，便于寻找挖掘潜力改进工作的途径。计
算公式为：

变动差额＝分析期余额－基期金额
定基百分比＝分析期金额基期金额× １００％

例如，某旅游企业２００７—２００９年连续三年的资产负债表（简化）如表１４ － ２所示，据
以编制定基百分比资产负债表。

表１４ －２　 某旅游企业资产负债表（简化） 单位：元
项　 　 目 ２００７年末 ２００８年末 ２００９年末

流动资产
　 速动资产 １ ４３０ ２ ７００ ４ ０８０

　 其中：应收账款 １ ０００ ２ １００ ３ ４００

存货 ３ ５００ ２ ６００ １ ７００

长期资产 １３０ １９０ ３００
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续表
项　 　 目 ２００７年末 ２００８年末 ２００９年末

固定资产 ５ ４００ ５ ６６０ ５ ９００

无形资产 ４０ ５０ １２０

资产总计 １０ ５００ １１ ２００ １２ １００

流动负债 ２ ５００ ２ ８００ ３ ０００

长期负债 ２ ０００ ２ １７８ ２ ３７８

股本 ４ ０００ ４ ０００ ４ ０００

留存收益 ２ ０００ ２ ２２２ ２ ７２２

负债及股东权益总计 １０ ５００ １１ ２００ １２ １００

可以据此作出简单分析：
总资产稳定增长；
速动资产增长很快，是总资产增长的主要原因；
存货连续下降幅度很大，说明在促销上成效显著；
长期投资及无形资产增长明显，但绝对额不大；
固定资产稳定增长；
固定负债逐年增加，是企业筹措资金的主要来源；
股本规模未变；
留存收益增长较快，特别在２００９年，内部筹资成为企业筹措资金的一个重要来源。
由此可见，该企业总资产稳定增长，资金筹集除了增加负债外，能努力从内部筹措，企

业存货占用水平不断降低，说明促销成效显著，但速动资产增长很快，尤其在２００９年，应
加强应收账款的管理问题。

②环比趋势分析法。在连续的几期会计数据中，每一期分别与上期进行比较，分别计
算各期的变动情况以判断发展趋势。采用这种方法，可以看出指标的连续变化趋势。

计算公式如下：
变动差额＝分析期金额－上期金额
环比分析法＝分析期金额上期金额× １００％

４）因素分析法
因素分析法是通过顺序变换各个因素的数量，来计算各个因素的变动对总的经济指标的

影响程度的一种方法。因素分析法主要应用于寻找问题的成因，寻找财务管理中出现问题的
根源，为下一步有针对性地解决问题提供信息，并为企业内部提供依据。

因素分析法一般分为以下四个步骤进行：首先确定分析对象，将该指标的实际数与分析
标准数进行比较，求出实际脱离标准的差异，即为分析对象；其次要根据经济指标的形成过

·２４２· 旅游景区规划与管理



程，明确该经济指标受哪些因素变动的影响；再次要明确各影响因素与经济指标的数量关
系，即建立因素关系式，分清主要因素与次要因素；最后按照一定顺序依次替换各个因素变
量，计算各个因素对总的经济指标的影响程度。在最后一个步骤中计算某个因素变动对经济
指标的影响程度时，假设其他因素不发生变动，并且是通过每次替换后的结果，与前一次替
换后的计算结果进行比较，即循环比较，来确定各个因素变动的影响程度。

课后拓展

案例一
如今在美国在迪斯尼举办婚礼变得越来越流行，它已成了迪斯尼乐园的重要收入来源之

一。迪斯尼对许多人来说都意味着欢乐，外国游客来迪斯尼为了体验一把美国风情，已婚夫
妇带着孩子来迪斯尼共享天伦之乐，于是自小深入人心的迪斯尼形象似乎最容易抓住一些准
新娘的“芳心”。

迪斯尼公园为吸引新人们花了不少心思，他们为每场婚礼准备了制作精致的竹椅、几百
朵红玫瑰、新娘坐的马车、新郎官骑的白马，到处装饰着水晶和摆放着中国瓷器，宾客们可
在环境舒适休闲的户外花园随意唱歌、跳舞和喝香槟酒。迪斯尼公司的负责人认为，迪斯尼
乐园给新人们提供的就是一种别致、周到的服务，让他们完全沉浸于婚礼的欢乐和幸福
之中。

不过拥有这么一场诗意的婚礼的花费可一点不低，马车每运送新娘一次须付２ ５００美
元，请来由真人扮演的“米奇老鼠”和“高飞狗”等卡通角色，每人每小时８２０美元，主
婚人和乐队每次１ ５５０美元……

因此，在迪斯尼乐园举办一场婚礼的花费需要３万 ５万美元不等，持续的时间也从两
个小时到通宵不同。主办方将提供婚礼中所必需的音乐、蛋糕、香槟、鲜花和蜜月套房等，
不过客人也可以根据自己的需要提出不同的会场布置和菜单等。

除了“米老鼠”和“高飞狗”是固定的嘉宾之外，迪斯尼乐园还为不同个性的年轻人
提供不同概念的主题婚礼，比如万圣节主题和阿拉丁主题等。

问题：
通过案例学习，你认为有哪些途径或手段可以增加旅游景区经营收入？

案例二
某桌客人点了几个菜，其中有“干巴菌”，由于厨房没有材料，服务员告知了客人，客

人把此菜取消了。此时正值交接班，早班服务员下班了，该服务员没有划单就下了早班。客
人结账时要求查单，发现有一个菜“干巴菌”没有上，于是大发雷霆，一定要找经理，领
班闻声赶来，向客人道歉：“对不起，这道菜是因为没有材料取消了，由于服务员粗心忘了
划单，您看把这个菜的钱给你减掉好不好？”客人依然不满意：“我又没吃到，当然要减了！
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上次来你们这儿就给我多算了钱，这次又这样，去找你们经理！”最后由经理出面给客人打
了八折，客人这才气呼呼地离开餐厅。

问题：
１ 服务过程中出现了什么问题？管理人员、服务人员应该从中吸取什么教训？
２ 如何优化和完善一个旅游企业的库存管理？

案例三
存货是指企业在生产经营中为耗用或销售而存储的物资，包括材料、燃料、协作件、低

值易耗品、在产品、半产品、产成品及商品等。
存货管理要求合理确定存货数量。首先，存货数量必须保证生产经营正常进行的需要，

譬如原材料、协作件、在产品的存货要保证生产进行的需求；产成品存货要保证销售需要，
同时要尽可能减少存货占用的资金，防止超储积压，加速资金周转。有关措施包括：合理确
定保险储备数量，对存货实行ＡＢＣ分类管理，合理确定生产批量与订货数量，尽可能按经
济批量组织生产和订货；对不经常使用而价值较高的修理备件、工具、量具，当存货不足影
响生产而引起的缺货损失低于存储需要时，也可以减少存货，等需要时采取措施及时解决。
除此之外，降低生产用物资的消耗定额，缩短生产周期，压缩物质供应在途日数和产成品销
售发运日数，也是减少资金占用、加速资金周转的重要措施。

问题：
旅游景区财务管理，不仅要提高营业收入，还有一个重要的手段就是成本管理和控制，

除了课程中和案例提到的内容外，你认为还可以从哪些方面减少旅游景区经营成本？

１ 财务活动包括以下四个方面：筹资活动、投资活动、资金营运活动和分配活动，
对吗？
２ 在财务目标的总体要求下，通过专门的方法从各种备选方案中选出最佳方案，是指

财务预算，对吗？
３ 成本费用的经济内容不包括以下哪一项？（　 　 ）
Ａ 折旧费用　 　 　 　 Ｂ 营业费用　 　 　 　 Ｃ 管理费用　 　 　 　 Ｄ 财务费用
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第 １５ 章

旅游景区环境与设备设施管理

１５ １　 旅游景区卫生管理

１５ １ １　 旅游景区卫生管理的特点
旅游景区卫生环境的状况如何，将直接影响旅游者的旅游体验，从而决定旅游者对旅游

景区的总体印象。旅游景区的卫生管理是一个综合、复杂的过程，它具有以下特点。
１ 全面性
即旅游景区卫生管理涉及的管理范围很广，必须加强纵向和横向管理，做到上下结合、

统一布置、统一规划、统一行动。
２ 连续性
旅游景区的卫生管理是一个环环相扣、彼此紧密相连的过程，其中任何一个环节出了问

题，势必影响到整体。景区各部门、各环节、各工种都要把好卫生质量关，做好相互协作，
使卫生管理具有连续性。
３ 多样性
旅游景区的卫生管理工作不同于其他企事业单位。在时间上，既有长期性任务又有短期

临时性的工作；在人员上既有游客的卫生管理，又有景区服务人员的卫生管理；在范围上既
有游步道、游客中心、游乐设施、客房、餐厅等一线业务单位的管理，又有库房、办公室、
公共环境卫生等的管理。
４ 季节性
旅游业是季节性很强的行业。不同的旅游季节，卫生管理的特点及侧重点也不一样。淡

季要突出“全”，即全面保持常规卫生；平季要突出“精”，即卫生工作要做“细”；旺季
则突出“勤”，即根据游客多、流动性大、周转快等特点，要勤于搞好卫生。
５ 及时性
旅游景区的卫生清扫工作要掌握游客的活动规律，在不打扰和影响游客游览体验的情况

下，及时地搞好环境卫生。例如，在景区内游客量较为集中的节点、观景点等重点部位，要
安排专人适时、及时地进行清扫，保持周围良好的卫生状况，为游客提供惬意的旅游体验
环境。



１５ １ ２　 旅游景区卫生管理的内容
旅游景区卫生管理工作涉及旅游景区的各个环节，体现在接待服务过程的始终。它可以

分为静态卫生管理，即游览环节、设施、设备和用品卫生管理，以及动态卫生管理，即工作
人员卫生管理两大类。
１ 旅游景区游览卫生管理
主要包括游客乘坐的交通工具（游览车、游船、索道、缆车、休息座椅等）、游步道、

景点等部位的卫生管理。
２ 旅游景区公共卫生管理
主要包括旅游景区的大门、广场、游客中心、卫生间、厅堂、商场等各种服务场所周围

环境的卫生管理。
３ 旅游景区住宿卫生管理
主要指提供住宿服务的旅游景区，它以为客人提供清洁、舒适的住宿条件为重点，具体

内容包括客房卫生、卫生间卫生、客用的各种消耗用品卫生等的管理。
４ 旅游景区食品卫生管理
以食品卫生法为中心，以预防食物中毒和疾病传染为重点。具体内容包括食品原材料采

购、储藏、加工制作、产品销售、食品化验、消毒等各个环节的卫生管理。
５ 旅游景区员工个人卫生管理
主要是指旅游景区的一线从业人员，包括导游、售票员、保安以及各级管理人员的身体

健康状况、仪容仪表、着装、个人卫生等各个方面的卫生管理。
１５ １ ３　 旅游景区卫生管理的任务

旅游景区高质量的卫生管理工作是良好游览环境的基础，它的主要任务如下。
１ 制定旅游景区卫生管理制度
旅游景区有各种不同的类别，其卫生管理制度也是依照景区的性质和任务分别制定的，

具体包括：公共卫生管理制度；旅游设施卫生管理制度；旅游文化娱乐场所卫生管理制度；
旅游交通卫生管理制度；食品卫生消毒、化验制度；客房卫生管理制度；餐厅卫生管理制
度；旅游医务卫生制度；外国人入境卫生管理制度等。
２ 制定卫生管理操作程序
旅游景区卫生管理操作的主要程序有：公共卫生及环境卫生操作程序；旅游文化娱乐场

所卫生操作程序；旅游接待服务设施设备卫生操作程序；客房卫生操作程序；餐厅卫生操作
程序等。
３ 加强卫生检查，保证卫生质量
旅游景区卫生管理涉及面广、时间性强、质量要求高，必须切实加强卫生检查，才能保

证卫生质量。其方法是服务人员自检、班组长全面检查、管理员每天检查、部门经理重点抽
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查、卫生评比等。在检查的过程中，要严格掌握标准，做好检查记录，如有发现不符合要求
的应要求返工重做。
１５ １ ４　 旅游景区卫生管理的基本要求

旅游景区卫生管理的好坏，将直接反映旅游景区的管理水平和服务质量。因此，其卫生
管理有以下基本要求。
１ 领导重视，网络管理
旅游景区的卫生管理，由景区的总经理总体负责。日常具体的卫生管理工作由景区副总

经理督导。各部门副经理负责本部门的卫生管理工作，并直接对景区副总经理负责。
２ 分级归口，责任到人
旅游景区卫生管理范围大、内容多，要分工细致、责任到人。分级归口，即将卫生管理

内部及范围按照部门、类别位置进行划分；责任到人，即将卫生管理工作的责任落实到具体
工作人员，同时授予相应的管理权限，实行专人负责、定期检查，从而保证卫生质量。
３ 分门别类，制定标准
管好卫生的关键是要有一套完整的卫生检查标准。旅游景区在制定卫生检查标准时，既

要有统一的标准，又要有分项标准，以便实行工作标准化管理。
４ 严格制度，奖勤罚懒
为了确保旅游景区各个环节的卫生质量，景区的管理者必须严格执行规章制度，特别是

各级管理人员要随时检查制度的执行情况，发现问题及时纠正。卫生检查的结果要与相关负
责人的奖金挂钩，坚持奖勤罚懒的原则，从而不断提高旅游景区的卫生管理质量。
５ 游客监督，加强管理
旅游景区卫生管理的好坏、质量的高低，其最终的评判者是游客。因此，作为景区的管

理者应充分地认识和发挥游客的监督作用。在游客中心、游乐场所、客房、餐厅、景区交通
工具上设立意见卡、意见箱等设备，并同接待服务结合起来。收集游客反映，正确地处理投
诉，及时地发现管理中存在的问题，有针对性地采取改进措施，满足游客需求，提高景区
声誉。
６ 加强培训，提高素质
为了保证卫生管理工作的科学性，旅游景区应充分利用景区淡季、平季等时候举办各种

类型、多种形式的中短期卫生管理培训班，对参加人员进行较为系统的景区卫生专业知识培
训，并进行考核，合格者给予证书，从而不断地提高员工的卫生业务素质。

１５ ２　 旅游景区园林绿化管理

１５ ２ １　 旅游景区绿化的基本原则
旅游景区的绿化不同于城市园林绿化，更不同于林业造林，它是以多种类型的风景林为

·７４２·第１５章　 旅游景区环境与设备设施管理



旅游景区绿化的基本形式，使其生物学特性、艺术性和功能性相结合。
旅游景区绿化的基本原则是：
（１）遵循“因地制宜，适地适树”的科学原则，以恢复地带性植被类型为目的，采用

多树种、多林种、乔灌草木相结合的方法；
（２）旅游景区绿化要与景点绿化相结合，各景点绿化要力争有不同的植物景观特色，

使植物景观与人文、大自然景观相协调；
（３）在确保环境效益、不影响景观效果的前提下，应考虑结合生产，大力营造经济与

观赏相结合的经济风景林，为经济发展和旅游服务。
旅游景区的绿化主要是美化环境，另外还有调节气候、涵养水源等功能。旅游景区的游

览区、交通道路、目光可及的山坡是绿化的重点区域。
１５ ２ ２　 旅游景区的观赏植物配置

植物配置是景区绿化体系的一部分，也是景区建设中的重要内容。它是景点绿化的精
品，起着生态平衡和改善环境质量的作用。
１ 观赏植物在景区绿化中的作用
观赏植物配置不仅扩大了景区的绿化面积，而且在景区景点建设中起着重要作用：
（１）观赏植物是风景素材，也是风景的主题之一；
（２）观赏植物丰富了景点的构图，打破景区生硬的轮廓，柔化了游览环境，丰富了

色调；
（３）观赏赋予了景点时空变化和生气，形成了春夏秋冬不同的景象；
（４）观赏有分割空间和隐蔽建筑物的功能，美化了游览环境。
２ 观赏植物的分类
根据观赏植物的习性，观赏植物通常分为观赏树木、草本花卉、草坪与地被植物三类。
１）观赏树木类
（１）观赏乔木类：通常六至数十米高，有明显的主干。根据在一年中落叶与否可分为

常绿乔木和落叶乔木两类。根据大小又可分为三类，即大乔木类，树高２０米以上；中乔木
类，１１ ２０米；小乔木类，６ １０米。

（２）观赏灌木类：树体矮小。主干６米以下。干茎多从地面而发。无明显的主干。
（３）观赏藤木类：能缠绕或攀附他物向上生长的木本植物。
（４）铺地类：干枝等均铺地生长，与地面接触部分可生出不定根而扩大占地范围，如

铺地柏等。
２）草本花卉类
（１）露地花卉：在自然条件下，完成全部生长过程，不需保护地如温床、温室栽培。

露地花卉根据生活史可分为三大类。
①一年生花卉：在一个生长周期内完成其生活史的全过程，从播种到开花、结实和枯
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死均在一个生长季节内完成，故一年生花卉又称为春播花卉。如波斯菊、万寿菊、百日
草等。

②两年生花卉：在两个生长季节内完成生活史的花卉，当年只生长营养器官，越年后
开花、结实、死亡。一般在秋天播种，次年春夏开花，故称为秋播花卉。如须苞石竹、紫罗
兰、桂竹香、羽衣甘蓝等。

③多年生花卉：个体寿命超过两年，能多次开花结实，又因其地下部分的形态有变化
而分为四类。

宿根花卉：地下部分的形态正常，不发生变态。如芍药、萱草、玉簪等。
球根花卉：地下部分变态肥大者，如水仙、唐菖蒲、美人蕉、大丽花等。
水生花卉：在水中生长或沼泽地中生长的花卉，如荷花和睡莲等。
岩生花卉：指耐旱性强，适合在岩石园中栽培的花卉。
（２）温室花卉。
原产热带、亚热带及南方温暖地区的花卉，在北方寒冷地区必须在温室内栽培或冬季需

要在温室内保护越冬。通常可以分为以下几个方面。
①一、二年生花卉：如瓜叶菊、蒲包花等。
②宿根花卉：如万年青、非洲菊、君子兰等。
③球根花卉：仙客来、朱顶红、马蹄莲等。
④兰科植物：依其生态习性不同，又可分为地生兰类，如春兰、箭兰、蕙兰、墨兰等

等；附生兰类，如石斛、万带兰、兜兰等。
⑤多浆植物：指茎叶具有发达的贮水组织，呈现肥厚的多汁变态的植物，包括景天科

植物、大戟科植物、凤梨科植物、龙舌兰科植物等。
⑥蕨类植物：如波士顿蕨，铁线蕨等。
⑦食虫植物：猪笼草、瓶子草等。
⑧凤梨科植物：如水塔花、筒凤梨等。
⑨棕榈科植物：如蒲葵、棕竹、椰子等。
⑩花木类：如一品红、变叶木等。
瑏瑡水生花卉类：如王莲、荷花、热带睡莲等。
３）草坪与地被植物
（１）草坪植物：如狗牙根、结缕草等。
（２）地被植物：如三叶草、车轴草等。
３ 观赏植物的配置方式
观赏植物所引起的感官效应，不单由植物本身的特性所支配，而且很大程度上由植物的

配植方式所决定。自然界的山岭岗阜上和河湖溪涧旁的植物群落，具有天然的植物组成和自
然景观，是自然式植物配置的艺术创作源泉。

中国古典园林和较大的公园、风景区中，植物配置通常采用自然式，但在局部地区，特
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别是主体建筑物附近和主干道路旁侧也采用规则式。园林植物的布置方法主要有孤植、对
植、列植、丛植和群植等几种。
１）孤植
主要显示树木的个体美，常作为园林空间的主景。
对孤植树木的要求是：姿态优美，色彩鲜明，体形略大，寿命长而有特色。周围配置其

他树木，应保持合适的观赏距离。在珍贵的古树名木周围，不可栽植其他乔木和灌木，以保
持其独特风姿。用于庇荫的孤植树木，要求树冠宽大，枝叶浓密，叶片大，病虫害少，以圆
球形、伞形树冠为好。
２）对植
即对称地种植大致相等数量的树木，多应用于园门、建筑物入口、广场或桥头的两旁。

在自然式种植中，则不要求绝对对称，对植时也应保持形态的均衡。
３）列植
也称带植，是成行成带栽植树木，多应用于街道、公路的两旁，或规则式广场的周围。

如用作园林景物的背景或隔离措施，一般宜密植，形成树屏。
４）丛植
三株以上不同树种的组合，是园林中普遍应用的方式。可用作主景或配景，也可用作背

景或隔离措施。配置宜自然，符合艺术构图规律，力求既能表现植物的群体美，也能看出树
种的个体美。
５）群植
相同树种的群体组合，树木的数量较多，以表现群体美为主，具有“成林”之趣。观

赏植物的选择应注意地方特色和四时的变化，旅游景点在配置花木时，应多选择当地的乡土
树种，因为土生土长的植物存活率高，成长快，而且能突出当地特色。

在栽植观赏植物时，要考虑时令的变化，使景区的园林景色风花雪月、四季长新，力求
做到细竹迎春、柳嫩桃红、榆烟杏雨、玉兰飘香、丁香开花、梨树添白、牡丹阶前、芍药怒
放、荷莲一片、芙蓉满地、榴开碎锦、菊花烂漫、芦白江湖、枫红山林、腊梅迎雪、松柏
常青。
４ 常见观赏植物
１）观花植物
花为最重要的观赏特性。暖温带及亚热带的树种，多集中于春季开花，因此，夏、秋、

冬季及四季开花的树种极为珍贵，如合欢、奕树、木槿（夏季开花）、紫薇、凌霄、美国凌
霄、夹竹桃、石榴、栀子、广玉兰、醉鱼草、木本香薷、糯米条、海州常山、红花羊蹄甲、
扶桑、腊梅、梅花、金缕梅、云南山茶、冬樱花、月季等。一些花形奇特的种类很吸引人，
如鹤望兰、兜兰、飘带兰、旅人蕉等。赏花时更喜闻香，所以如木香、月季、菊花、桂花、
梅花、白兰花、含笑、夜合、米兰、九里香、木本夜来香、暴马丁香、芙莉、鹰爪花、柑橘
类备受欢迎。不同花色组成的绚丽色块、色斑、色带及图案在配植中极为重要，有色有香则
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更是佳品。根据上述特点，在景观设计时，可配植成色彩园、芳香园、季节园等。
２）观叶植物
很多植物的叶片富于特色。如董棕、鱼尾葵、巴西棕、高山蒲葵、油棕等都具巨叶。浮

在水面巨大的王莲叶犹如一“大圆盘”，可承载幼童，吸引众多游客。奇特的叶片如轴搁、
山杨、羊蹄甲、马褂木、蜂腰洒金榕、旅人蕉、含羞草等；彩叶树种更是不计其数，如紫叶
李、红叶桃、紫叶小劈、变叶榕，红桑、红背桂、金叶桧、浓红朱蕉、菲白竹、红枫、新疆
杨、银白杨等。此外，还有众多的彩叶园艺栽培变种。
３）观果植物
园林植物的果实也极富观赏价值，奇特的如像耳豆、眼睛豆、秤锤树、腊肠树、神秘果

等。巨大的果实如木菠萝、袖、番木瓜等，很多果实色彩鲜艳；紫色的紫珠、葡萄；红色的
天目琼花、欧洲英援、平枝苟子、小果冬青、南天竺等；蓝色的白檀等；白色的珠兰、红端
木、玉果南天竺、雪里果等。

１５ ３　 旅游景区综合环境管理

旅游景区综合环境管理，实质上就是旅游景区的环境保护管理。它是旅游景区实施可持
续发展战略、保护景区旅游资源、创造舒适的游览娱乐环境、实现景区资源永续利用、旅游
事业持续发展的重要保障。

为了做好景区的综合环境管理工作，景区通常制定专项的旅游景区环境保护规划，在规
划中，通常划定旅游景区范围及其外围保护地带，其目的主要是为了方便管理和明确责任。
一般来说，旅游景区分区保护分为四个等级，具体见表１５ － １。

表１５ －１　 旅游景区分区保护
特级保护区 　 指旅游景区内具有较高价值的风景资源及国家保护对象，是最精华、应重点保护的内容
一级保护区 　 指风景资源中价值良好、能反映风景区特色、游览的精华地区，以保持景物、景观的长久性为目的
二级保护区 　 指特级、一级保护区外的景物、景观及景点，有游览价值的地区，对风景资源的保护具有重要意义

外围保护区 　 指虽没有一定价值的景观、景物，但对风景资源构成影响，存在保护必要性的以上三级保护区的界
限外围地区

保护景区旅游资源及其环境，科学合理地开发、利用旅游资源，关系到旅游景区的生存
与发展。因此，除了运用法律、经济、科技、教育等手段，还要制定许多具体的保护措施，
比如自然生态环境的监测、水环境管理、大气环境、固体废弃物的处理等。旅游景区综合环
境管理具体包括以下方面。
１５ ３ １　 水体环境管理

旅游景区应该贯彻可持续发展战略，使生态系统实现良性循环，必须有一个阳光明媚、
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空气清新、环境幽寂的旅游环境，满足游客观赏和行为心理的需求。水体质量对当地居民和
旅游业的可持续发展具有重要的意义，应特别注意旅游活动对水体环境的影响，必须对水体
环境实施综合整治、有效管理。

滨海度假项目、水上活动的开展、旅游船舶以及渔船的油污、垃圾会不同程度造成水体
污染；景区内休闲中心、滨海浴场、餐厅、宾馆等排放的污水和垃圾也是一个污染源；餐厅
排放的污水含有相当的油质和清洁剂，饭店使用的含有化学物品的去污剂等，这些含有化学
有毒物质的废水废物直接排入水体，会危及水体生物的生存，危害生态环境。

一些开展水上游乐项目，或开展与水有关的旅游项目的景区，由于人类活动的影响，未经
处理的污染物直接排放进入河道，使水和水底泥沙的物理、化学性质和生物群落的组成发生变
化，从而降低了水体质量和使用价值，河床淤塞，不利于通航。港口码头区域容易受船舶的
污油污染。因此，对于拥有港区、河流的旅游景区，应注意疏浚驳岸，水污染可采用人工处
理和自然净化相结合、无害处理与综合利用相结合的办法治理。在环境整治方面，要完善景
区排水处理厂或氧化塘，集景区生活污水、废水集中处理；对港区码头的油污水，可先采用
隔油池或过滤池处理，然后排入城镇污水管道，汇入污水处理厂（氧化塘），集中处理。
１５ ３ ２　 大气环境管理

伴随着景区旅游的开展、知名度的提升，游客数量不断增加，其乘坐的交通工具排放的
大量有毒尾气、扬起的尘埃、宾馆饭店排放的废气、旅游景区内的单位和农民燃烧秸秆产生
的烟尘等，都会对旅游景区的空气产生影响。

旅游景区空气环境质量直接关系到游客旅游的满意程度，因此，景区大气环境的保护在
景区管理中越来越受到重视。比如，２０００年，联合国遗产中心的专家在考察了江苏的周庄、
同里、角直和浙江的乌镇、南浔、西塘之后，建议不妨把江浙六古镇作为一个整体，以
“江南水乡古镇”的名义共同申报世界文化遗产。次年，江浙六古镇进入世界文化遗产预备
清单（虽然由于各种原因没能最终一同加入世界文化遗产名录）。古镇同里为了有效地改善
景区的空气环境，在古镇内的各景点对游客的内部交通全部采用电瓶车，并统一管理、统一
营运、统一服务，全面树立古镇旅游服务新形象。

如何最大限度地减少外界活动对景区空气的影响，是景区管理者应该予以重视的一个方
面。在我国的一些旅游景区已经采取措施，比如在我国著名的生态旅游景区四川的九寨沟风
景区、湖南张家界武陵源风景区、杭州西湖等景区，在景区的入口处，所有游客换乘电瓶车
进入，燃油车一律禁止进入景区。这种措施能最大限度地减少外来燃油汽车对景区空气的污
染。此外，积极向当地居民推广使用清洁能源，优化燃料结构，改变当地农民燃烧秸秆作能
源的习惯，将秸秆返田等措施，也起到了很大的作用。
１５ ３ ３　 固体废弃物处理

目前旅游景区固体废弃物多为居民生活燃料的残渣、建筑垃圾等，为此要进一步完善、
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改进垃圾的收集、运输和处理体系。建筑垃圾可填埋建筑基地深层。尽最大可能实现固体废
弃物资源化。在景区内施工的单位和个人，应当采取必要的保障措施保护环境和资源，维护
景容完好。施工场地应文明整齐，不得乱堆乱放。竣工后，由施工单位清理施工场地，恢复
植被。

固体废弃物能分类收集和无害化处理，建立完善的垃圾收集及处置管理办法，完善旅游
景区垃圾处理的方案设计和论证。各景点内的固体废弃物应建立完善的垃圾分类收集系统，
加强对危险废物的收集和管理，各类固体废弃物应定期集中运到专业垃圾处理场所加以处理
或委托环卫部门、有资质的固废处理中心处理，杜绝就地堆放和深埋。景区内多设置垃圾
箱，收集游人丢弃的垃圾。对游人进入景区游览，每人可发一只垃圾袋，供其使用。
１５ ３ ４　 景区噪音管理

不同类型的景区，同一景区的不同区域，由于其各自营造的意境和氛围的差异，对景区
噪音的管理要求是不一样的。旅游景区的噪声管理主要加强对交通噪声、生活噪声和娱乐噪
声的管理。旅游景区的交通噪声主要来源于摩托车、拖拉机和行驶在景区公路上的汽车等交
通工具，而交通噪声又是一种不稳定的噪声，噪声级随时间而变化。

旅游景区的噪声会对旅游者的心理产生极大的影响，直接关系到旅游者旅游的满意程
度。因此，对噪声的控制是必要的，宜采取以下措施。

首先，所有机动车禁止在旅游景区鸣喇叭、鸣笛。在旅游景区的道路两旁设立显著标
志，对进入景区的司机及司乘人员在进入景区入口，予以提示。对违反者采取严厉的处罚
措施。

其次，在景区游览区域内使用电瓶车等环保运输工具，禁止拖拉机等污染大的设备在景
区内主要游览区行驶。对于一些规模较大的旅游景区，尤其是景区内保持原生状态、景区内
部有居民居住的，在旅游景区规划中，要充分考虑旅游交通与居民内部交通的协调，避免发
生冲突。

最后，人为地设置隔音设施设备，在景区外围建立３０ ５０米宽度的防护林带，以减少
外界噪声对景区环境的影响。
１５ ３ ５　 旅游景区承载力管理

旅游业的可持续发展是当前旅游学科的一个热门研究话题和研究方向，它规定了旅游业
应该采取的发展模式，指出了景区旅游开发与环境相协调发展的途径，因此具有较强的理论
意义和实践价值。然而，如何实现旅游业的可持续发展，其判断标准是什么，仍是个值得探
讨的问题。旅游环境（包括自然生态环境和社会文化环境）的保护和健康延续是关键目标
之一，因此，可以将旅游环境承载力认定为旅游可持续发展的重要判断依据。
１ 旅游景区承载力的概念及内涵
“承载力（ｃａｒｒｙｉｎｇ ｃａｐａｃｉｔｙ）”一词的含义是指某一特定空间或区域的接纳、包容能力。
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但实际上，区域社会经济与环境承载力，在旅游学上往往简单地定义为某一旅游区所能接纳
的最大游客量，因而对区域社会经济与环境承载力有两种不同的理解。

第一种理解是：区域社会经济与环境承载力是指一个旅游地，在东道主没有感到有旅游
的消极影响的前提下这一地区吸引的最大游客量。

第二种理解是：把社区承载力看成是某种边界，游客一旦超过了这一边界，客流量就会
下降，因为游客本身感受的某种承载力被超越了，因而，这个旅游景区就不能满足他们、吸
引他们，从而他们就会去寻找别的旅游景区。

一般认为，旅游景区承载力是指在游客的基本游览要求和旅游地的环境质量保护要求均
得到满足的前提下，旅游景区最多所能容纳的游客人数。邹统钎认为，旅游景区的承载力，
是指在某一时期、某种状态或条件下，旅游景区在保证其旅游系统的结构和功能不受破坏的
前提下所能承受人类活动作用的极值。为维系旅游景区的承载力，必须做到：

（１）自然和文化资产的持久存在；
（２）目的地居民的生活质量得到改善；
（３）旅游者在目的地获得持久的享受；
（４）旅游企业能够长期获得收益。
旅游景区环境承载力是一个旅游区在提供使旅游者满意的接待服务并对资源产生很少影

响的前提下，所能进行旅游活动的规模。
因此，旅游景区的承载力可由社会心理承载力、经济承载力和技术承载力几方面构成

（见图１５ － １）。社会心理承载力，即当地居民和旅游者对旅游景区的认识和兴趣等，它包括
目的地居民心理承受能力和游客心理承受能力两个方面。经济承载能力，即旅游景区的接受
能力超负荷时，是否愿意和能够增加基础设施的认识水平和实施能力，具体反映在旅游目的
地愿意而且能够为发展旅游业的投资大小上，这些投资可涉及旅游者食、住、行、游、购、
娱等方面的一切直接和间接设施。技术承载能力，是指因为旅游业的发展和现代化建设都需
要有先进的技术来实现，它包括物质承载力和环境承载力两个方面。

图１５ － １　 旅游景区承载力构成

２ 环境、社会、经济承载力的相互影响
可以看出，旅游业的经济、自然与社会影响是游客与旅游景区及其居民间相互作用的结

果，三者的承载力各不相同，旅游业影响的强度与方向取决于不同主体容忍的极限。
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自然承载力是指一个旅游点，像历史建筑、海滩和旅游胜地在出现损坏或环境污染之前
接纳游客的最大限度。对待自然环境承载力问题，只是在游客从感觉上与心理上感到缺乏兴
致并准备选择新的旅游景区时，旅游景区管理者才开始采取对策。换句话说，它只是以那些
反映经历质量的行为因子而不根据那些反映环境最大容量和质量的因子来确定自然承载力。

社会承载力可以根据游客的观点及当地居民对游客行为的最大容忍程度来客观地论定，
或者从未来游客对现在的游客拥挤程度的感受来确定。

经济承载力，如前所述，可以描述为没有排挤人们期望的当地经济活动的前提下吸收游
客的能力。

但是，由于它们在各个亚系统中影响程度与影响方向的差异，承载力各有差别，甚至会
发生冲突。

结论：承载力不只是用于某个指定时期内期望接受的最大游客量，而且用于最大的增长
率；超过这一增长率会导致严重的破坏，虽然目前在对某些海滩地区承载力测算方法上有所
突破，但是，在许多方面承载力还是很难度量的。当然，承载力不能当作一个绝对的极限用
于规划，但可以作为确定其边界并加以控制的依据。由于本章节主要讲述旅游景区环境管
理，因此，在接下来的内容中，我们将重点讨论景区环境承载力问题。
３ 旅游景区的环境承载力
环境承载力在这里主要指旅游景区的生态容量。即在一定时间内旅游景区的自然生态环

境不致退化的前提下，所能容纳的旅游活动量。生态容量是立足于当地原有的生态质量，考
虑自然环境对于旅游场所产生的旅游污染物，能够完全吸收与净化的能力。因此，生态容量
的计算取决于一定时间内每个游客所产生的污染物数量及自然生态环境净化与吸收污染物的
能力，同时，人工处理方法也可以扩大环境承载力。因此，旅游景区的环境承载力为：

Ｃｅ ＝ （∑ＮｉＳ ＋∑Ｑｉ）／∑Ｐｉ
式中：Ｃｅ为旅游景区的环境承载力；Ｎｉ为每天单位面积土地对第ｉ种污染物的自然净化能
力；Ｓ为旅游景区总面积；Ｑｉ为每天人工对第ｉ种污染物的处理能力；Ｐｉ为每位游客一天生
产的污染物数量。
４ 旅游景区承载力的测度准则
根据１９８３年ＷＴＯ采用的旅游景区承载力概念，在决定旅游景区承载力时，应该考虑两

个方面。
天生的自然、社会经济环境：它是这样一个承载力，在这个承载力范围之内不至于损害

自然环境，对社区不会产生社会与经济困扰，同时能维持开发与保护之间的平衡，而超过这
个饱和度，就会对自然环境、社会环境和文化造成长久的损害。

旅游形象与旅游产品：这涉及与游客所追求的旅游产品开发、环境文化经历类型相适应
的承载力或游客数量。如果旅游景区开发过于饱和，则游客追求的吸引物就会遭到损害或降
低品位，那么旅游景区的质量与受欢迎程度将下降。

·５５２·第１５章　 旅游景区环境与设备设施管理



１）与天生的环境相对应的确定旅游景区最优承载力水平的准则
（１）自然的。
①视觉效应与拥挤的可接受程度；
②生态系统的饱和点；
③野生动物与植被的保护；
④空气、水及噪声污染的可接受程度。
（２）经济的。
①为地方产生最佳总体经济效益时的旅游开发程度；
②与社区相宜的旅游就业水平。
（３）社会文化的。
①在未对社区社会文化生活、活动造成损害时的最大旅游开发程度；
②有助于维护文化遗址及当地艺术、工艺、信仰、风俗习惯及传统而无副作用时的旅

游发展水平。
（４）基础设施的。
①交通设施与服务的合理使用程度；
②供水、供电、排污、通信等服务与设施的合理使用程度；
③其他社区设施与服务，如医疗、保安等设施与服务的合理使用程度。
２）与旅游形象或游客满足程度相关承载力的测度准则
（１）自然的。
①度假区环境总体清洁，没有污染；
②目的地环境没有过度拥挤；
③景观的吸引力，包括建筑设计的质量与特征；
④生态系统与动植物的维持。
（２）经济的。
假日成本与物有所值。
（３）社会文化的。
①对社区与文化的内在兴趣；
②地方艺术、手工艺、菜系、文化表演的质量；
③居民的友善。
（４）基础设施的。
①交通服务与设施的可接受标准；
②公益事业的可接受程度；
③其他设施与服务的可接受标准。
在确定承载力时，要在各种因素、目标与各种成本之间进行权衡，既要保持游客的满意

度，又要创造最佳的经济效益、维持生态环境、促进社区社会文化的发展，要在其积极影响
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与消极后果之间作合理的平衡。但对于不同的社区、不同的游客、不同的景区类型，其承载
力是不同的。另外，在确定承载力时一定要考虑旅游季节性的差异。
５ 旅游景区承载力的参考标准
根据环境心理学原理，个人在从事活动时，对环境在其周围空间有一定的要求，任何人

对该范围空间的进入都会使人感到受侵犯、压抑、拥挤，导致情绪不安、不舒畅。这个空间
称为个人空间。个人空间的确定各地差别很大。表１５ － ２为日本的基本标准空间。在日本海
滩，当个人平均利用密度达到１０米／人时，满足程度可达１００％。而在美国当密度为１０米／
人时，只有５０％的人得到满足；当密度达１５米／人时，也只有６０％满足。在地中海地区，
荷兰海滩的使用标准密度是１ ７米／人，西班牙为３米／人，而地中海热带地区旅游度假区的
标准密度低于３０米／人。世界上比较常用的海滩承载力标准是１０米／人，或人均海滩长度标
准为１米／人。

表１５ －２　 旅游活动基本空间标准（日本）
场　 　 所 空　 间　 标　 准 平均滞留时间（小时）
动物园 ２ ５平方米／人 ２ ５

植物园 ３００平方米／人 ２ ５

高尔夫球场 ０ ２ ０ ３公顷／人 ５

溜冰场 ２５平方米／人 １ ６

射箭场 ２３０平方米／人 ２ ５

自行车道 ３０米／人 ２

徒步旅行 ４００米／人 ３ ５

别墅 ７０ １００平方米／人 ３ ５

一般野营地 １５０平方米／人 ２ ５

汽车露营地 ６５０平方米／台 ３ ５

同样对于游泳场的标准也差别悬殊。在美国，天然游泳场水体的大肠杆菌标准为５００
１ ０００个／升，在欧洲为２ ０００个／升。欧盟规定游泳场的透明度应大于２米，澳大利亚规定
透明度为１ ２米。

西方国家一些设施设备的标准为：一般旅馆———１０ ３５平方米／人；海滨别墅———１５
平方米／人；山区旅馆———１９平方米／人；餐馆———２４平方米／人；室外电影场———最多
１ ０００人／场；夜间俱乐部———最多１ ０００人／处。户外空间按配备的床位计算分别是：海滨
或乡村———２０ ４０平方米／床；滑雪场———５ １５平方米／床。行政管理与服务空间是：中心
服务区———最少０ ３平方米／床；行政、环卫———０ ２平方米／床。

下面简要介绍ＷＴＯ的一些娱乐活动的承载力标准（见表１５ － ３），以每公顷接纳游客人
数作为计量单位。
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表１５ －３　 旅游活动基本空间标准（ＷＴＯ）
娱乐活动类型（场所） 每公顷接纳游客人数

森林公园 １５

郊区自然公用 １５ １７

高密度野餐地 ３００ ６００

低密度野餐地 ６０ ２００

体育比赛 １００ ２００

高尔夫球场 １０ １５

水上活动
垂钓／帆船 ５ ３０

速度划船 ５ １０

划水 ５ １５

自然追踪
［人／ （天·公里）］

徒步旅行 ４０

骑马 ２５ ８０

滑雪 １００

１５ ３ ６　 旅游景区环境质量管理监测指标体系的建立
建立旅游景区环境质量管理监测指标体系，是旅游景区环境管理的重要方面，它对于旅

游景区有效监控景区环境、及时发现问题、保护旅游资源具有相当重要的作用，目前，正逐
步被我国的许多旅游景区引进使用。

生态监测指标体系主要是指野外生态站的地面或水面监测项目。在设置指标体系时，重
点考虑的因素是生态类型及系统的完整性，也就是说，所选择的指标应包括生态系统的各个
组成部分。根据这一点，把陆地生态站的指标体系分为６个部分，即气象要素、水文要素、
土壤要素、植物要素、动物要素和微生物要素；水文生态站分为８个部分，即水文气象要
素、水质要素、底质要素、浮游植物要素、浮游动物要素、游泳动物要素、底栖生物要素和
微生物要素。每个要素均设置常规指标，并根据生态站的特点、生态系统的类型及生态干扰
方式设置特选指标。例如，陆地生态系统包括农田生态系统、森林生态系统和草原生态系统
等，而水生生态系统又分海洋和淡水两种类型，每一类型的生态系统有其独特的生态特点，
因而也应设置相应的指标。

在指标的设置上，要充分考虑生态系统的功能以及不同生态类型间相互作用的关系。大
气和陆地界面、陆地和水域界面及大气和水域界面之间的物质与能量的迁移和转换指标应包
含在生态监测指标体系范围之内。当然，在实际的生态监测工作中，可依生态站的规模、建
站的目的、课题类型等实际情况进行相应的双因素监测、多因素监测、生态系统监测，甚至
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多生态系统的联合监测。因此，生态监测指标体系的确定原则为：
（１）监测指标体系的确定应根据监测内容充分考虑指标的代表性、综合性及可操作性；
（２）不同监测台站间同种生态类型的监测必须按统一的指标体系进行，尽量实现监测

内容具有可比性；
（３）各监测台站可依监测项目的特殊性增加特定指标，突出各自的特点；
（４）指标体系应能反映生态系统的各个层次和主要的生态环境问题，并应以结构和功

能指标为主；
（５）宏观监测可依据监测项目选定相应的数量指标和强度指标。微观生态监测指标应

包括生态系统的各个组分，并能反映主要的生态过程。

１５ ４　 旅游景区设备管理概述

在国外，设备工程学将设备定义为“有形固定资产的总称”，它把一切列入固定资产的
劳动资料，如土地、建筑物、机器装备、车辆、工具等都包含在其中。而在我国，一般认为
设备是固定资产的重要组成部分，只把直接或间接参与改变劳动对象的形态和性质的物质资
料称作设备，也就是人们在生产、经营活动中所需的机器机具、机械装置、仪器仪表等可供
长期使用，并在使用中基本保持原有实物形态的物质资料。

旅游景区设施设备是景区为客人提供游玩和观赏的硬件部分，它是景区服务人员进行服
务的物质基础，是娱乐服务质量的重要组成部分。对设施设备的管理，是景区管理的重要
内容。
１５ ４ １　 旅游景区设施设备的类型

总体上说，旅游景区的设施设备可以分为两大类，即基础设施和旅游接待服务设施。
１ 基础设施
旅游景区的基础设施主要有交通道路、给排水及排污、电力及通信、绿化、建筑、安全

防范等设施。
１）交通道路设施
在旅游景区内，如果将若干各具特色的景点比喻为珍珠的话，那么旅游线路就是穿引珍

珠的丝绳。游览道路将各个小景区、景点连接起来，是沉默的向导，由此可见旅游景区内道
路的重要性。安全、快捷的交通工具也是游客在景区观光过程中普遍关注的一个问题，包括
车行、水运、缆车、索道、乘骑、游览列车（单轨列车）等。
２）给排水及排污设施
为了保证游客在旅游景区内顺利地进行观光游览，水是不可缺少的重要条件。在景区内

必须有足够的水源或蓄水、提水等工程设施，有完善的供排水干管系统设施。同时，为将对
环境的影响降至最低，还必须有污水处理设施及污物处理排放的工程设施。
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３）电力、通信设施
在旅游景区内，要有一个能保证质量、安全可靠的供电、输电网络，以及方便、快捷的

通信设施，才能保证整个景区正常地为游客提供服务。
４）绿化设施
在旅游景区内有一些绿化是为了满足功能的要求，或兼有风景效应的作用。这些既可以

观赏也可以隐蔽或遮掩有碍景观的建筑，还可服务于风景区的绿化，也把它看作风景旅游区
的基础设施之一，如道路两旁的绿化、景区内的草坪、花坛、亭、台、楼、棚架上蔓布的攀
援植物等。
５）建筑设施
这主要是指旅游景区内一些公用、服务建筑设施、观赏建筑设施，如宾馆饭店、游客中

心、商业服务中心、公共厕所、停车场、园林建筑、民俗建筑等。
６）安全防范设施
主要包括闭路监控设施、消防监控设施、消防器材等。
２ 旅游接待服务设施
１）工程设施设备
（１）建筑物，主要是营业用房建筑和配套的辅助用房建筑；
（２）能源供应设备，主要是为接待客人进行供电、供水、供气的设备；
（３）清洁卫生设备，即对建筑外观和内部环境、内部用品进行清洁和洗涤用的设备；
（４）电梯设备，有些大型的娱乐场所拥有电梯、自动扶梯等垂直交通设备；
（５）家具设备，用于接待宾客或行政办公的各类家具设备；
（６）电子设备，为提供优质服务而必需的音响、闭路电视、电脑等设备，保安监视设

备和消防报警设备及其相关系统。
２）接待服务设施
（１）住宿设施，包括各种宾馆饭店、休疗养院、野营地、度假村、民宿等一类设施；
（２）商业服务设施，在一个风景旅游区内除分散的一些饮食服务和购买食品及旅游商

品的网点外，一般还应有一个商业服务设施较为集中、完善及标准较高的商业服务中心，以
满足游客的需要。
３）娱乐、游憩设施设备
（１）水上娱乐、游憩设施，包括浴场、游泳池、游船、游艇、垂钓、水上游乐园等

设施；
（２）陆上娱乐、游憩设施，包括植物园、博物馆、展览馆、娱乐中心、游览车、狩猎

场、高尔夫球场、滑雪场、展望台、索道、儿童乐园等设施。
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１５ ４ ２　 旅游设施设备管理的任务
１ 保证所有设备正常运转
设施设备管理的重要内容之一，就是要通过建立科学的管理体系，聘用技术过硬的人

才，保证所有设备在营业时间内能正常运转，对出现的故障要及时清除，因为任何的设备故
障或运转不正常都会直接引起营业收入的减少和景区形象的损坏。
２ 制定科学的设备保养计划和维修制度
设施设备的维修和保养关系到设施设备的使用寿命。设施设备管理人员必须了解所有设

施设备的性能和使用要求，制定科学的设备使用方法、操作规程、各级保养计划和及时维修
制度，尽量延长设施设备的使用寿命，从而降低企业的经营成本，提高经营效益。
３ 对设施设备进行更新改造
为了保证景区对目标市场的吸引力，景区必须不断地追求设施设备的先进性，因此，景

区应根据市场竞争状况以及自身的情况，对原有设施设备不断进行更新改造，以提高景区的
竞争力。
４ 对设施设备进行安全管理，保障游客生命财产的安全
良好的设施设备运转情况是游客生命财产安全的重要前提基础。景区经营者必须高度重

视景区的安全生产状况，时刻注意景区设施设备的使用、维修状况，确保景区设备良好的运
行条件，保证设施设备运转正常，确保安全生产。
１５ ４ ３　 旅游设施设备管理的意义

游客在旅游景区除了游览观光之外，最为关心的是在景区能否享受到良好的食、住、
行、游、购、娱服务。景区要实现这些服务，离不开完善良好的旅游设施设备。所以，良好
的景区设施设备是接待、服务游客和发展旅游事业的基本物质条件，是经营旅游业的必要条
件。要保证景区设施设备良好的运行条件，必须对景区的设施设备有一个现代化的、完善高
效的管理。它具有以下意义。

（１）对设施设备的成功管理，能够使所有的设施和设备得到合理的配置，并通过及时
的更新改造、维修保养保持设施设备的先进性，使客人能够在愉快舒适的环境中得到充分的
消遣娱乐，旅游景区设施设备的功能发挥是一个优秀旅游景区优质服务的重要标志。

（２）制定设施设备的科学使用方法，根据设施设备的特点制定设施设备的保养计划、
维修制度，可以起到减轻设备磨损、促进资产保值、降低企业成本的作用，对企业获得长
期、良好的经济效益具有十分重要的意义。

（３）设施设备管理使客用设施设备始终处于良好的状态，可以确保客人在景区内生命
财产的安全，这对维护景区的信誉、树立良好的企业形象等方面作用突出，是景区服务质量
的保证。
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１５ ５　 景区设施设备的前期管理

景区设施设备的前期管理工作，是指在旅游景区向游客开放之前对在景区内设置什么样
的设施、设置的地点、规模大小等的决策过程。做好前期管理工作，可以为今后设施设备的
运行、维护、维修和更新等管理工作奠定良好的基础。在前期管理工作中，规划阶段一旦出
现失误，将会给景区带来严重的经济损失，同时也会给景区设施设备日后的正常服务和维修
带来困难。
１５ ５ １　 前期管理工作程序

１ 确定景区服务设施的规模和分布
（１）从规划的角度看，服务接待设施建造的费用是旅游设施费用中最为昂贵的部分。旅

游服务设施的规划主要应考虑三个方面的问题：一是根据旅游需求的预测，确定床位数；二是
从区域规划、景区总体规划布局的角度，确定设施的位置、风格、间距、体量、密度、等级标
准等问题；三要为景区未来的发展、扩建的可能性进行考虑。一个旅游景区服务接待设施的旅
游床位数，是该地区旅游业规模的重要标志，也是该景区影响能力、吸引能力的重要标志。

（２）旅游景区商业服务设施中，以饮食服务设施为主，它可以分为独立的饮食服务设
施和附属接待服务设施两大类。

独立的饮食服务设施的特点为：建筑占地大、内容杂、游客集中、有公害，因此，要特
别注意其选址和造型，避免造成视觉污染。景区独立的饮食服务建筑，其布局不外乎以下三
种情况：在接待区（即在游览起始点）；在游览区（即在游览目的地）；在游览路线中间
（即在游览途中）。

目前，我国的许多旅游景区出现视觉环境污染，旺季游览高峰时普遍存在就餐紧张等现
象。景区的餐饮服务设施规划不可忽视。其规划设计的特点可以概括为以下三点。

①布局与服务功能要根据游程需要安排。如起始点准备、顺路小憩、中途补充、歇脚
久望、活动中心等。

②将设施作为景区的有机组成部分，在规划设计时要从风格、体量、外观色彩等方面进
行研究，在追求造型新颖、独具一格的同时，充分考虑与景区内周围环境的协调一致。做到从
外部看它，它是风景的一部分，从内部往外看，它又成了一个新的观景场所，有如新增一景。

③容量具有弹性。该设施的容量不能是确定不变的，而应该是可以调整、具有弹性的。
景区可以根据淡旺季游客量的变化，对设施的规模进行调整，这有利于增加景区经营管理的
灵活性，降低经营风险。
２ 确定景区适宜的娱乐、游憩设施
旅游景区的娱乐、游憩设施可以分为两类：一类是附属于接待服务设施的；另一类是独

立分散于景区内的。附属接待服务设施为一些适于室内活动的娱乐、文化、康体设施，如歌
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舞厅、会议厅、健身房、茶室、棋牌室等；独立的娱乐、游憩设施则要根据景区自身的特点
规划适合游客的项目。

具体来讲，以山体为主要景观的风景旅游区，可设置缆车索道、乘骑、山顶展望台、登
山健步道、生态探险道、狩猎场等设施。如山体植被较好且具有科考价值，则可以建设植物
园，也可种植一些当地特色的果园和茶园等，以增加游客游览过程中的乐趣。

以水体为主要景观的景区，可以设置天然游泳池、嬉水池，沿河设置竹筏、漂流、垂钓
场等设施。

在以宽阔水面和水域为主要景观的旅游景区，可设置海水浴场、河湖水浴场、沙滩排
球、游艇、游船、帆板、冲浪、水面跳伞、水族馆等娱乐、游憩设施。

在以人为景观或民风、民俗建筑为主的旅游景区，可设置美术馆、展览厅、纪念馆等文
化娱乐设施和具有当地特色的民风民俗活动娱乐设施。

在北方的一些旅游景区还可以根据季节设置溜冰场、滑雪场等一些冬季娱乐游憩设施。
另外，可以根据旅游景区的需要，规划一些儿童乐园、高尔夫球场、网球场等康体娱乐
设施。
３ 项目可行性研究
可行性研究是进行重大决策之前必须做好的一项重要工作。在景区设施设备前期的管理工

作中，同样需要做好可行性研究。在前面已经说过，如果投资出现失误，将会使景区蒙受严重
的经济损失。景区设施设备项目设置的可行性研究报告一般应包括以下几个方面的内容：

（１）旅游景区内各类设施现状；
（２）与该项目有关的市场需求状况和前景分析；
（３）设施安装和施工的环境条件分析；
（４）设施项目的技术方案；
（５）设施投资方案的经济评价；
（６）设施项目的实施计划；
（７）可行性研究的结论。
４ 设施投资项目的呈报和审批
设施的投资过程涉及在景区小系统与社会大系统之间矛盾的协调问题。从社会经济发展

的宏观控制角度上看，设施设备投资项目不能盲目进行，投资上力争实现最佳经济效益。因
此，在进行投资决策前，要将投资项目向主管部门进行呈报，确保社会经济发展的总体平
衡，保障项目的盈利性。
５ 投资决策
投资决策是规划阶段的主要环节。旅游景区经营管理者应根据现有的资金和实际条件进

行综合平衡，对投资设施项目的取舍进行最后的决策。
６ 编制计划方案
景区根据作出的投资决策，由设施管理部门组织编制项目实施的计划以及每个项目所需
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要的设备。
７ 设施设备的购置
设施设备的购置要根据其适用性、经济性、可靠性、安全性以及适修性等各个方面进行

综合的考虑。
８ 设施设备的施工与安装
旅游景区设施设备施工与安装的质量相当重要，它是影响设施在今后的服务过程中服务

效果的一个重要环节。因此，在实施过程中，景区要有专门的技术管理人员进行监理，确保
质量。
１５ ５ ２　 景区设施设备管理的组织方式

在旅游景区经营管理的过程中，对数量如此庞大的设施设备进行管理，必须在组织上编
织一张自上而下、无处不在的网络。设施设备管理的组织一般有三层。
１ 专门管理机构———工程部、管家部和保安部
这些部门根据设施设备的类型进行分工管理。在各自的管辖范围内，它们负责对设施设

备在整个寿命周期的状况进行控制和记录，保证设施设备在营业时间内完好运转，尽量延长
设施设备的使用寿命，防止游客的生命、财产受到损失。
１）工程部
工程部是专门负责企业设备，特别是营业活动所需设备的管理工作部门，是景区设施设

备管理的主要力量，它对整个景区各部门、各级别的设备管理起着领导和监督作用。其主要
的工作任务包括以下内容。

（１）详细编制每一种设备的使用方法、操作规程，并负责培训设备使用人员，确保他
们完全掌握正确的设备使用方法。正确使用设备是设备管理的基础，对这方面的有效控制可
以使整个设备管理工作达到高效率、高质量的目标。景区的设备，特别是专业的娱乐设备的
专业使用性强，有些设备构造复杂，科技含量很高，而具体使用设备的人往往是并不掌握专
业知识的客人和一般服务人员，在景区内，由于操作程序错误或使用不当而使设备发生故障
和损坏，造成严重经济损失的案例屡见不鲜。工程部必须将这一工作当作设备管理工作的重
点，这对减轻设备磨损、延长景区设备使用寿命极其重要。

（２）对景区内所有设备建立技术档案，记录其使用、运转情况。工程部必须为设备分
类编号，并为每一件设备建立档案，记录设备的名称、型号、规格、主要技术参数、生产厂
家、供应商、价格、出厂日期、购入日期、投入使用日期、外形尺寸、附件清单、配套设
备、使用部门、负责人、流转记录、检修记录、故障记录、报废记录、使用保养方法等，与
设备说明书、图纸、验收及安装资料等技术资料一并保存，并将以上主要信息摘录制成设备
登记卡，做成铭牌钉在设备上，使财务部的设备财产账户与工程部的设备登记卡及营业场地
内的设备一一对应。在管理实践中，要将每一件设施设备的管理责任，包干落实给工程部中
的某一特定班组和特定人员。
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（３）为所有设备制订保养计划并监督实施。设备保养工作不是应急工作，而是一种预
防工作，其目的是减少设备磨损，使设备长期处于良好的状态。经过科学计划并认真实践的
设备保养工作，可以极大地减轻维修工作的压力，降低运营成本，延长设备使用寿命。

（４）制定科学严格的维修制度。景区的经营对设施设备的依赖性很强，一旦出现设备
故障，工程部必须以极高的效率予以排除，并且要保证再次投入使用的绝对安全。这就需要
有一套科学、严格的接收报修、派员维修和修后检查制度。
２）管家部
管家部主要是对景区的各种设施，如建筑、内部装潢（顶、墙、地面）、家具以及各种

装饰物进行管理。不同景区对其管理范围有不同的规定，大多数景区的管家部主要管理景区
营业场所内的公共区域和行政区、员工区域部分，也有些将整个景区的清洁管理任务都划归
管家部。不论管家部的管理范围是大是小，其主要的任务不外乎以下两大内容。

（１）清洁，即上述设施的日常清理、清扫，以及定期的彻底清扫。
（２）保养，即为了保持上述设施的外观新、亮和美观，保持营业场所的形象，也为了

延长设施的使用寿命而对设施进行的打蜡、涂油等保养工作。
３）保安部
保安部通过使用和管理企业内的保安设施，如闭路监控设施、消防监控设施等起到保卫

客人生命财产安全、保卫景区利益的作用。特别是防火及火险处理工作，是保安部设施设备
管理工作中的重要任务。
２ 各部门专业负责人
娱乐场所的许多设备是由游客和服务员具体操作使用的，经常会由于使用不当而发生故

障，一旦发生故障就要求工程部立刻予以解决，而工程部往往由于不在附近或人员调配等问
题无法迅速赶到，这不仅会耽搁正常营业，而且会使客人产生失望和不满情绪。同时，大多
数设备都具有较强的专业性，一般的服务员很难掌握排除故障的技术。因此，在一些专业性
较强、使用率较高、故障发生概率较大的部门（如保龄球馆、游戏机室）设立专业的设施
设备管理人员是非常必要的，他们的上下班时间随着项目部门运转，上班地点也在项目部
门，行政上受项目部门管理，技术上受工程部的领导，是双重身份的人员。

类似这样的人员还有项目部门内的消防专管员。由于消防工作的关键在于及时发现隐
患，正确果断处理事故苗头，而这两项工作仅仅依靠保安部的监测是远远不够的，因此各项
目部门还应设立专门负责消防的管理人员，他们可以是特别派驻的，也可由项目部门内工作
人员兼职，但都必须经过严格正规的消防训练。
３ 具体使用设施设备的服务人员
这些人员是景区设施设备管理工作的具体执行者，是设施设备管理的基层力量，他们虽

非专业人员，但其日常工作方式对设施设备管理工作的效果起着相当重要的作用。他们在设
施设备管理方面的主要任务有：

（１）尽量多地了解所使用的设施设备的有关资料；
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（２）完全掌握并严格遵循工程部编制的设施设备使用方法和操作程序，爱护、善待所
有的设施设备；

（３）严格执行工程部制订的设施设备保养计划，认真进行设施设备的日常保养工作；
（４）学习并正确掌握基本的故障排除法；
（５）一旦发现设施设备出现故障，要及时报修，禁止设施设备带病工作；
（６）帮助、指导客人正确使用设施设备；
（７）在客人使用之前，严格检查设施设备的安全性能，细心观察客人的使用过程，严

防事故发生；
（８）树立消防观念，留心观察事故隐患，一旦发现问题，应及时解决或报告。发生火

险时能够正确果断地疏导客人，最大限度地降低企业的损失。
４ 设施设备的服务对象
景区设施设备的服务对象主要是游客，他们在消费过程中，往往要直接或间接地使用某

些设施，服务人员应为游客提供舒适称心的服务，又必须防止他们由于使用不当造成设施设
备的损坏。

１５ ６　 旅游景区设施设备服务期管理

１５ ６ １　 景区设施设备服务期管理的实质
旅游景区从开始接待游客起，其设备就投入了服务。从规划到施工安装、实施完工属于

设施管理的前期，自设施一开始服务于游客，对设施的维护和保养就是设施的服务期管理行
为。设施的服务期正是各类设施设备以最经济的费用投入，发挥出其最高综合效能的最重要
的时期。如果在此期间，旅游景区设施设备管理不善，不但会在经济上给旅游景区带来巨大
的损失，而且还会严重地影响景区的声誉，产生负面影响。

对于旅游景区设施设备的服务期管理，不仅是单一的对某一种设施内各类设备的维护保
养，也是对一个设施的组成部分（各个环节）以及这些组成部分的设备进行维护保养。比
如一些接待设施内不仅设置了住宿设施，也设置了餐厅类饮食服务设施和娱乐、健身、会议
等娱乐文化设施，这些设施内又包含了一些水电、通信等基础设施。也就是说，必须对这些
设施中的各类设备如给排水及卫生设备、电力通信设备、餐厨设备、娱乐设备、康体设备、
环境设备、安全设备、交通运载设备等进行规范化的维护保养。

旅游景区设施设备管理是为旅游景区的经营目标服务的，除了设施的经济管理外，还有
设施的技术管理。从设施的技术管理角度看，景区设施设备的服务期必须是设施设备良好的
服务状态时期。这就要求景区设备管理部门进行规范化的维护和保养工作，以预防故障、事
故发生。

因此，景区设施设备的服务期管理无论从经济上还是技术上都是提高景区经济效益和社
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会效益的重要环节，对景区发展目标的实现具有十分重要的意义。
１５ ６ ２　 设施设备的维护管理

景区在经营过程中，各种设施设备经过一段时间的运转会产生疲劳、磨损，也会由于经
营环境中尘土积淀，空气中各种化学成分的影响而发生机械松动、变形和损耗，使设施设备
外观变得陈旧，运转状况下降等情况，这就需要对设施设备进行有计划的清洁、润滑、检
查、加固和整理，即设施设备的维护保养。

设施设备的维护保养包括日常保养和定期保养两项内容。
日常保养是由非专业人员的服务员实施，按照工程部的有关规定和标准在每日的服务工

作中对其管理的设备进行例行检查、清洁、润滑等保养。
定期保养是由专业人员实施的对企业所有设施设备进行的定时间、定对象、定内容、定

方法、定标准的维护保养。根据定期保养的彻底程度，一般可分为一级保养和更彻底的二级
保养，也可按照时间间隔分为周保养、日保养、年保养等。定期保养的主要内容是：

①彻底检查设施设备运转状况；
②彻底清洗、擦拭设施设备；
③调整部件间隙，加固机动部位；
④更换磨损、老化零件；
⑤疏通管路；
⑥添加好用品；
⑦测试电路情况。
设施设备的自然磨损是个渐进的过程，这使得一些管理人员常常忽视设施设备的保养工

作，直到设备发生故障才被动地意识到保养的必要性。这种状况迫切需要改变，改变这种状
况的主要方法有以下几种。
１ 建立制度
设施设备的维护保养需要人力、时间、金钱，这一切都必须靠制度来强制实施，而不能

把这一工作的基础建立在设施设备管理者个人的意志上。必须通过制度来明确规定什么人，
在什么时间，负责对哪些设施设备，进行何种程度的保养，达到什么目的，还要规定企业在
一段时期必须用于设施设备保养的资金数量。唯有如此，设施设备的维护保养才能得到长期
坚持，才能使设施设备长期保持良好的运转状态。

景区的设施设备的日常保养最容易被服务人员当作是其本职工作的外加部分而忽略，而
日常保养恰恰是保养工作的基础，具有相当重要的意义。景区应当将服务人员做的设施设备
的保养工作编入其服务工作的规程和范围中去，用制度规范其行为。

例如，健身房登山机的维护保养规程：
①服务员在每天下班前必须用干布擦拭装置的表面；
②清扫装置周围及底部地面（切不可用液体清洁剂清洁）；
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③用牙膏或压缩空气清洁屏幕表面；
④用干布擦拭链条，切勿给链条加润滑剂，否则会缩短链条的使用寿命；
⑤检查扶手是否松动，若松动要予以加固；
⑥客人较少的日子要有一定的使用量，以保持干电池充分充电。
２ 制订计划
设施设备的维护保养是贯穿于整个设备使用寿命的长期工作，并且在不同时期，设施设

备的磨损程度不同，维护保养工作也应有不同的侧重点。这就需要科学的计划，按照不同设
施设备的具体情况制订每一种设施设备一生的保养计划，规定在设施设备使用寿命中不同时
期的不同保养方式和保养内容，尤其是定期保养工作中的一级保养和二级保养，都应事先编
制计划，并严格按计划执行。在管理实践中，可以将保养计划列成计划表，横栏为时间，竖
栏为各种设施设备，交叉栏里填写某种设备在某个时间段内的保养等级和保养内容。
３ 制定设施设备完好状态的标准
维护保养工作中的一个重要内容就是对设施设备进行经常的状态检查，一旦发现异常情

况，及时采取相应的保养、维修措施，而有效的检查有赖于精心制定各种设施设备的完好状
态的标准。娱乐设施设备品种繁多，设施设备完好状态的标准必须逐个详细制定，这样才能
使检查有据可依，防故障于未然，使保养工作真正及时有效。

无论是保养制度、保养计划，还是设施设备完好状态的标准，在制定出来后都必须汇编
印制，分发到每个相关部门，并向全体员工进行宣传，使它们得到忠实的贯彻执行。
１５ ６ ３　 设施设备的维护制度

旅游景区设施设备的维护工作必须贯彻专业管理与游客管理相结合的原则，依靠运行操
作人员、检查维修人员和服务人员共同维护好设施设备，同时要取得游客的支持与合作。

建立维护制度的目的是让景区内各方人员在维护工作中有章可循、各司其职，从而真正
形成设施设备的使用维护保证体系。通常将维护制度按照层次划分为日常维护、定期维护、
区域维护、计划维护等几种。
１ 日常维护
日常维护是全部维护工作的基础，它的特点是经常化、制度化。对于服务设施、娱乐设

施、交通设施等一些大型的设备应做到在每天工作前必须检查电源以及电器装置的安全可
靠；各操纵机构正常良好；安全保护装置齐全有效；在运行中是否有异常情况；每天停工后
设施设备保持清洁。如有损坏和故障，应该及时报修。
２ 定期维护
定期维护是在日常维护的基础上，规定在一段时间内对设施设备从更深层次上进行维

护，以便消除事故隐患，减少设备磨损，保证设备长期正常运转。
３ 区域维护
除了一些大型的设施外，还有部分小型设施设备和基础设施分布在景区内各处，这就需
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要对这些设施划分区域维护。区域维护小组或人员要认真执行划分负责区域巡回检查制度，
对供排水设施的管道、照明供电、电线电缆线路、绿化设施、游步道等基础设施以及一些分
散的小型服务设施进行巡回检查，科学安排巡检路线，发现故障和损坏要及时处理和报修。
４ 计划维护
计划维护又称为指令维护。它是以全部设施的维护任务计划为基础，向维护人员发出指

令，维护人员根据指令完成维护任务的一种维护管理方法。
１５ ６ ４　 设施设备的点检制度

１ 设施设备点检的含义和目的
设施设备点检是一种现代先进的设施设备管理方法，它是应用全面质量管理（ＴＱＭ）

理论中关于质量管理点的基本思想，对影响设备正常运行的一些关键部位进行经常性检查和
重点控制的方法。

设施设备点检的目的是为了及时掌握故障隐患并及时消除，从而提高设施完好率和利用
率，提高设施维修工作质量和节省各种费用，提高总体效益。
２ 设施设备点检的分类
设施设备点检可根据设施类型不同划分为三类：属于接待服务设施的点检为“Ａ类点

检”；属于商业服务设施的点检为“Ｂ类点检”；属于娱乐游憩设施的点检为“Ｃ类点检”
等。如此分清类别，便于管理。

在各类点检中，要根据各设施的服务时间及规律划分为“日常点检”、“定期点检”和
“专项点检”。
１）日常点检
日常点检的时间周期是一天，主要通过感官检查设施设备运行中的关键部位的声响、振

动、温度、油压等，检查结果记录在点检卡（见表１５ － ４）中。
表１５ －４　 设备点检卡

设备名称 所属类别 点检方法
安装地点及位置 点检周期

检查点
点检线路
点检结果

检查结果：

点检时间 点检人
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２）定期点检
定期点检的时间周期长短按设备具体情况划分，有一周、半月、一月和数月不等。定期

点检对象是重点设备，点检内容也比较复杂，其主要目的是检查设施设备劣化程度和性能状
况，查明设备缺陷和隐患，为大中修方案提供依据。定期点检凭感官并使用专业检测仪表工
具。接待服务设施内的用电设施、电梯、缆车、渡船等都是定期点检的对象。
３）专项点检
专项点检是有针对性地对设备某特定项目，使用仪器工具，在设备中进行。
３ 设施设备点检的优越性
（１）使维修工作减少盲目性和被动性，提高针对性和主动性；
（２）设施设备点检各个项目明确并且定量化，保证维修工作质量，培养技术人员的综

合分析能力和判断问题能力，提高了专业技术水平；
（３）制定严格的点检线路，使用规范化的点检表，便于实行点检考核，增强责任感，

提高工作效率；
（４）采用点检记录卡，积累设备的原始资料，有利于充实和完备设备技术档案，为设

施设备信息的电脑化管理奠定基础。
４ 设施设备点检的方法和步骤
（１）确定设施设备检查点和点检路线，设施设备的检查点应确定在设施内一些重点设

备的关键部位和薄弱环节上；
（２）确定检查点的点检项目和标准；
（３）确定点检的方法；
（４）确定点检周期；
（５）制定点检卡；
（６）落实点检责任人员；
（７）点检培训；
（８）建立和利用点检资料档案；
（９）点检工作的检查。

１５ ７　 旅游景区设施设备的维修与更新

１５ ７ １　 旅游景区设施设备的维修
即使设施设备的保养工作完全按照计划进行，各种设施设备的自然消耗仍然会不可避免

地发生。自然的侵蚀、不规范的使用以及各种意外事故，都会使设施设备在运转过程中发生
各种故障，使其不能正常运转。要使其恢复正常功能，就必须修复磨损，更换失效的零部
件，并调整各个组成部件之间的连接关系，使之协调。这种技术活动就是设施设备的维修，
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是必须由专业人员实施的专业管理工作。
１ 设施设备维修类别
在景区中，设施设备的维修可分为检修和事后处理两部分。
１）检修
检修属于预防性修理，即由专业人员检测故障隐患并及时予以修理，它包括日常检修和

定期维修两项内容。
（１）日常检修。
设施设备运转状态恶劣到完全不能运转，设施设备零部件从磨损到失效，这些都需

要经历一个过程，其故障往往是有先兆、慢慢发生的过程。景区的工程管理部门应派出
专业力量每天在各个设施设备的运转过程中巡查，用听、观、触及仪器检测等手段发现
问题和事故隐患，并采取果断措施及时修理。设施设备的日常检测对防止重大事故的发
生是十分有效的。

（２）定期维修。
在设施设备得到正确使用、正常保养的情况下，其自然磨损和自然老化是可以预见的。

对此，每一件设施设备在购入之初都会得到生产厂家有关设备正常保养和维修的说明和建
议。工程部专业人员必须根据设备的磨损规律，结合本企业对该设备的使用频率，以时间为
基础，精心制定对每一种设施设备在各个指定日期必须进行的检修内容及检修方法、检修类
别、检修时间、所需材料、所需人力财力等方面的维修计划。这种维修由专业人员进行，是
一种周期性的工作，具有强制性，即不管设施设备是否发生故障，定期维修时间一到就必须
进行检查维修。同时，这种维修与日常维修相比更具有彻底性，它不是“头痛医头，脚痛
医脚”式的应急维修，而是全面检查及调整，因此常常需要一个停止营业的时间段，必须
周密计划，否则会使检修成本过大。
２）事后处理
事后处理也称故障维修，是指当设施设备出现损坏，不能正常运转或完全停止运转时的

非计划性的修理。在景区中，设施设备管理部门最多的日常维修工作还是事后处理。这种维
修方式适用于简单低值和利用率低的设施设备。

（１）事后修理的要求。
①反应迅速。由于景区的设施设备客用性强，一旦故障出现，就必然发生请游客等待

或麻烦游客更换场地甚至是将游客困在其中等情况，这会使游客不满，影响企业声誉。更重
要的是，长久的等待会激起游客投诉，使企业蒙受损失。这就要求设施设备的事后处理必须
反应敏捷，即修理人员必须及时赶到，并且业务熟练，迅速修复。

②保证修理质量，避免修理完毕重新使用后短期内又发生故障，特别是相同的故障。
如果说处于高运转状态的设施设备出现小故障是正常现象，游客对短暂的等待容易理解
的话，那么在很短的时间内故障（特别是同一故障）反复出现，对游客来说就不能容
忍了。
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③修后重新使用要确保使用安全。为了抢时间，使发生故障的设施设备迅速恢复使用，
维修技术人员常常只要使设备重新运转就算完成任务，而忽略了修理后的安全检查工作。其
实这点对于景区来说尤为重要，因为设施设备的非专业使用者———游客和服务人员不具有专
业警惕性，若技术人员在修理之后忘却包裹暴露的电线，忘却覆盖应加盖的机器部位，或在
娱乐场地遗留下具有伤害性的机器零件或维修工具等，就很容易造成对使用者的伤害。

（２）事后维修的管理。
要使事后维修达到以上要求，需要周密的组织及健全的制度。
①设施设备管理部门必须专门设置维修组，并且在营业时间内始终派有值班人员，以

便及时接收设施设备事故的报告，并能够根据情况以最快的速度调配维修力量，进行有效的
故障排除。

②服务人员发现设施设备故障向有关设施设备专业管理部门报修时，必须填写正规印
制的报修单（紧急情况可以先电话通知，后补报修单），这是设施设备故障和报修的原始凭
证，对设施设备管理工作十分重要。报修单中要填明需要修理的设施设备名称、安装地点、
故障部位或故障表现特征、修理的时间要求、报修时间、报修部门、报修人等。报修单至少
要一式两份，由报修人与设施设备管理部门值班人员分别签字后各留一联备查。设施设备管
理部门值班人员接单后必须做好记录，并按规定直接指派人员或由管理人员根据报修单指派
维修人员前往维修。在指派人员时也要用书面的任务下达单联系，下达任务者与接收任务者
分别签字后各留一联，单上要明确填写维修地点、维修设备名称、故障情况、维修的时间
要求。

③必须限定从送达报修单到维修人员到达现场的时间。在制度中避免使用“尽快”、
“尽量”之类的词语，而应用明确的时间数字规定反应速度。如很多娱乐场所规定维修人员
的反应速度为５ ８分钟。

④每次维修任务完成后必须有反馈报告。报告上填明修理项目、故障内容、修理耗时、
处理办法、修后效果和修理人，要由使用该设施设备的部门负责人或服务人员签字证明。若
修理未达到要求，使用部门服务员可以拒绝签字。这份报告必须送设备管理部门保存，这也
是设施设备管理的重要原始凭证。

⑤设施设备管理部门对每次维修工作都必须检查，特别是比较重要的设备维修，认真
评价维修人员的工作，并做好记录。

⑥景区管理部门还应对娱乐场所的设施设备维修人员进行礼貌礼仪的训练，因为他们
经常到前台营业场所执行任务，他们的行为举止如何将给游客留下深刻的印象。在营业时间
维修客用设施设备时，应尽量不妨碍客人，如有妨碍到游客的地方，应使用礼貌的态度和语
言征得客人的同意，请游客原谅，使游客满意。
２ 设施设备维修策略
旅游景区必须根据自身的特点，正确制定设施设备维修策略，具体可以选择的策略是：

采用“维护保养———检查监测———日常小修项修———技术改造”的设备管理技术路径。对
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于一些小设备可放弃项修和小修，设施设备的大修项目可通过专业维修公司或设备厂家来承
担。同时，景区要培养全能维修队伍，提高设施设备管理和维修的效率和质量。从发展角度
看，状态检测维修（即以设施设备技术状况监测和诊断信息为基础的预防性维修方式）是
设备维修的发展方向。从旅游景区的特点来看，定期维修有利于按季节气温特点安排设施设
备维修工作。因此，可取的策略还是根据季节特点安排定期维修，创造条件开展状态监测维
修，多种维修方式并存。
３ 设施设备修理计划的编制
设施设备修理计划编制工作的目的是安排必要的维修资源，以便以正确的方法，在预定

的时间内从事预定的维修工作。设施设备维修计划分为修理任务计划和作业进度计划，从时
间上考虑有年度计划、季度计划和月度计划三种。

（１）年度维修计划。年度维修计划指导着景区全年的设施设备管理工作有条不紊地进
行。从计划中可以清楚地看到景区设施管理部门每个季度、每个月份的维修任务。

（２）季度维修计划。季度维修计划是根据年度维修计划，结合设施设备的使用情况和
维护保养状况编制的。季度计划是对年度计划的细分和补充，同时又根据情况的变化对年度
计划给予适当的调整。

（３）月度维修计划。月度维修计划是体现季度计划执行进度的执行性作业计划。月度
计划必须规定具体修理工作的日程进度。
１５ ７ ２　 设施设备的更新改造

旅游景区必须把采用现代先进的设施设备为游客服务列为景区发展目标之一，必须根据
景区自身的实际情况，有计划有步骤地适时更新设施设备，使之接近或达到现代先进水平，
为游客提供优质的服务，提高景区的声誉和效益。
１ 改造更新项目的规模分类
（１）全面改造和更新。景区对一些已陈旧或已不能满足需要的设施设备进行全面改造

更新。全面更新改造一般是在基本保留原有的项目基础上，对某一设施或设施内主要大型设
备进行改造或更新，以提高景区的现代化水平，达到旅游服务标准的要求。

（２）系统设备改造更新。这是针对某一设施内具有特定功能的配套系统设备性能下降、
效率低或能耗高、环保特性差等具体问题所采取的改造和更新的技术措施。

（３）单机设备改造和更新。这是对设施内某一单机设备所采取的技术措施。
２ 设施设备改造和更新程序
（１）申请。对景区某一设施或设施系统设备进行技术改造或更新，必须由设施设备管

理部门或使用部门提出项目改造和更新的理由。
（２）调研和审查。景区经营管理层要成立由工程师、技师、主管人员参加的改造更新

项目小组进行调查研究，充分讨论，提出审查意见。
（３）计划与筹备。由项目负责人组织制订该项目的实施进度计划，详细安排项目准备、
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开工、施工和竣工投产的阶段进度，特别要注意各阶段的工作衔接、资金和物质供应、设计
和施工等方面的工作穿插配合等问题。

（４）现场管理。改造和更新工程要有专职机构和专职人员负责日常管理。
（５）竣工验收。改造和更新工程接近竣工时，就应着手做验收准备工作。
（６）总结。改造和更新项目完工验收后，必须做好技术方面和管理方面的总结，这是

为设施管理累积软件资源的重要措施。
３ 设施设备更新方案比较
１）更新方案比较的原则
旅游景区的设施设备在服务过程中由于有形无形的磨损，使设施设备的使用成本逐渐增

加，服务效果日益降低，或者由于出现了性能更先进完善、外形更美观的设施设备，景区出
于对更高的经济目标和服务效果的追求，可能会在设施设备还能使用的情况下考虑购进新一
代的设施设备。

在进行设施设备更新方案的比较时应该遵循的基本原则是：
（１）必须假定设施设备的收益成效率是相同的，而后对它们的费用进行比较；
（２）对于两种使用寿命不同的设施设备，必须比较它们的年度费用；
（３）原设施设备的价值必须按目前实际值（账面折旧后余额）多少来计算，不能以当

初的原值计算；
（４）必须采取同一个时间参照点，不同时间参照点的比较会产生错误的结论。
２）更新方案比较
在考虑购进新一代设施设备时，一定要进行方案比较。考虑是购买原值高但使用和维修

等成本费用低的新设施设备，还是既购进新设施设备又保留旧设施设备，或者是其他方案。
类似的更新方案的比较会因各种情况的不同而出现多种多样必须研究的问题，最主要的有以
下三种：一是由于适应性问题的更新；二是由于维修问题的更新；三是由于效益问题的
更新。
３）设施设备使用期限的确定
设施设备的更新是全部恢复设备的使用价值和价值。在实际工作中，因为既要及时更新

过时的设备，又要节省景区的开支，所以要合理确定景区设施的使用期限。其使用期限通常
由如下一些因素来确定：

（１）设施的使用频率及磨损程度；
（２）设施的维修保养状况，设施使用不当、浪费等可能性的大小；
（３）旅游景点及设施设计标准的高低等。
总之，在进行设施技术改造和更新时，要突出重点，要把有限的人力、财力和物力优先

用于关键设施和重点项目，要少花钱多办事，努力增强景区的竞争力。具体来说，要注意计
划性和资金的投入与产出等技术经济分析。旅游景区要根据自身发展的目标，制订３ ５年
的设备添置和技术改造、更新计划。
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对于旅游景区来说，投资回收期在５ ７年是比较合适的。对其设备的处理，要及时在
财务账和固定资产账上具体反映出来。
１５ ７ ３　 设施设备的使用

设备在额定的负荷下运行并发挥其规定功能的过程，即设备的使用过程。在设备的使用
过程中，除了应创造适合设备工作的环境条件外，还要有正确的使用方法、合理的工作规范
和良好的设备维护。因此，正确使用设备是控制技术状态变化和延缓设备磨损的重要环节。

保证设备正确使用的主要措施是明确使用部门和使用人员的职责，并严格按规范进行操
作，具体有以下几个方面。
１ 各部门做到“三好”
各个部门对设备都要做到“三好”：管好设备、用好设备、保养好设备。
１）管好设备
管好设备的原则是：谁使用，谁负责。每个部门都有责任管理好本部门所使用的设备，

做到设备台账齐全，设备账卡清楚，设备使用规程和维护规程完善，不得违反规定随意使用
设备，每一台设备都有专人负责。
２）用好设备
所有使用设备的员工都必须严格按照操作、维护规程进行操作和维护，不得超负荷使用

设备，禁止不文明操作，未经培训的员工不得单独操作设备。
３）保养好设备
设备的使用人员在使用完设备或下班前，必须对设备进行保养。对于一般设备，日常保

养就是清洁、除灰、去污。设备保养还包括由工程部专业人员进行的定期保养，各部门要配
合工程部实施定期保养计划。
２ 员工做到“四会”
对设备操作人员来讲，都应达到以下“四会”的要求。
１）会使用
操作人员必须熟悉设备的用途和基本原理，熟悉设备的性能要求，熟练掌握设备的操作

规程，正确使用设备。
２）会维护
操作人员要掌握设备的维护要求，能正确实施对设备的维护，做到整齐、清洁、润滑、

安全四项要求。
３）会检查
设备管理责任人应了解所负责管理的设备的结构、性能和特点，能检查设备的完好情

况。景区各机房运行值班员要掌握设备易损件的部位，熟悉日常点检的检查项目、标准和方
法，并能按规定要求进行点检。
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４）会排除一般故障
工程部员工及其他部门的重要设备的管理责任人应掌握所用设备的特性，能鉴别设备的

正常与异常，了解拆装的方法，会做一般的调整和简单的故障排除，不能解决的问题应及时
报告，并协同维修人员进行检修。
３ 重要设备操作人员的五项纪律
（１）实行定人定机，凭证操作制度，严格遵守安全技术操作规程。
（２）经常保持设备的清洁，按规定加油润滑，做到没完成润滑工作不开机，没完成清

洁工作不下班。
（３）认真执行交接班制度，做好交接班记录、设备运转记录。
（４）管理好工具、附件，不能遗失及损坏。
（５）不准在设备运行时离开岗位，发现异常的声音和故障应及时停机检查，不能处理

的，要及时通知维修工人检修。
１５ ７ ４　 设施设备的综合管理

设备综合管理的观念是由英国人丹尼斯·帕克斯在１９７１年关于设备综合工程学的论文
中提出的。设备综合管理的思想引起了国际设备管理界的普遍关注，并得到了广泛的传播。

旅游景区设备的综合管理就是以景区经营目的为依据，运用各种技术的、经济的以及组
织的措施，对设备从决策、采购、安装、使用、维修、改造直到报废为止的运动全过程进行
综合的管理，以达到设备寿命周期内费用最经济的管理目标。

景区设备综合管理的一个重要方面是对景区设施设备实施全过程管理。景区设备的综合
效益在设备决定购买时就确定了它的基本情况，所以，景区设备的管理，要从决策开始，每
一个环节都要搞好，即必须对设备的一生进行管理。

由于自己不制造设备，所以，景区设备的一生是指从设备的决策采购开始经安装调试、
移交生产、正式投产、维护保养、修理改造到报废更新为止的全部时间。这一时间也就是设
备的寿命。设备的寿命根据管理的需要，可以从不同的角度进行分类，主要有以下四种。
１）物质寿命
设备的物质寿命又称自然寿命或物理寿命。它是指设备从全新状态开始，由于物质磨损

而逐渐丧失工作性能，直到不能使用而报废为止的全部时间。设备的磨损可以通过维修、更
新得到补偿，从而延长设备的物质寿命。在一般情况下，随着设备的使用，维持费用将增
加，设备的技术状况不断劣化，所以过分延长设备的物质寿命在经济上、技术上是不合
理的。
２）技术寿命
设备的技术寿命是指设备从研制成功，到因技术落后被淘汰为止的全部时间。当前由于

科学技术的迅速发展，特别是微电子技术和计算机技术的发展，促进了机电产品的更新换
代，使设备的技术寿命逐渐缩短，技术寿命的缩短导致景区经营成本增加。所以，在对设备
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进行决策时，必须把设备的经济寿命作为一个重要的因素来考虑。
３）经济寿命
设备的经济寿命又称价值寿命。它是指设备从运行开始到由于磨损而需要维修在经济上

已不合算为止的时间，即设备的最佳使用年限。对景区来讲，经济寿命的长短直接关系到经
营的成本，一般情况，设备的经济寿命越长，经营的成本越低。如果对设备使用维护得力，
设备设施在提完折旧以后还可以正常地运行，这时，景区的经营成本将降到最低点，景区在
价格上将具有较大的竞争优势。
４）折旧寿命
设备的折旧寿命是指设备根据规定的折旧率和折旧方法进行折旧，直到设备的净值为零

的全部时间。它不同于设备的物质寿命，设备在企业的固定资产账面上的净值可能已经为
零，但其物质寿命还存在，也可能规定的折旧寿命未到，而设备的物质寿命已经结束。如前
所述，国家规定了各类设备的折旧年限范围，景区必须从自己的实际情况出发，为各类设备
确定一个合理的折旧寿命。

课后拓展

案例一
方格形路网又被称为棋盘式路网，是景区道路以垂直或近似于垂直的角度相交叉所组成

的方格路网。该类路网简洁明确，划分区域较为整齐。在游线组织上也较为灵活，空间行为
较为便利，可以组织成为环形游线和单行线路。但是该类路网在对角线上的两点连接不甚通
畅。一般景区内较少使用方格形路网，这主要受地形和景点开发的限制。

目前较为典型的采取方格形路网的景区是北京故宫，这是由于故宫旧有的建造格局所决
定的。其他的一些居民类型的旅游景区也大多采取方格形路网布局模式。

问题：
请查阅相关资料，学习和了解其他种类景区道路设计。

案例二
黄山是安徽省最为著名的国家旅游景区。近年来，黄山景区在结构改造、垃圾处理、污

水处理、净菜上山等一系列环保工程上投入４ ０００多万元，使环境污染降低到最小限度。从
１９９５年起，黄山的垃圾收集、清运就开始实行袋装化，日产日清，并且对景区内的废旧电
池进行定点回收。沿景区登山路设置简易垃圾池６００多个，在岗环卫工人１５２人，年处理垃
圾达５ ６００多吨。

黄山风景区近年来还建设了若干“生态环境”项目，既为附近村民提供就业机会，增
加村民收入，同时又较好地调整了景区与社区的关系，有效保护了生态环境。在景区管
理上，黄山景区更是明确提出了五项环境保护目标，既保护风景名胜区自然地貌，使其
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不受破坏；保护风景名胜区自然生态环境系统，使其永续利用；保护景区内物种资源
（特别是濒危物种），使其不致减少和灭绝；保护人文胜迹和景观资源，使之不受破坏或废
弃；在保护的前提下，立足于自然资源保护和人类要求相协调，相统一，认为建筑与景观环
境应相融合、相辉映，使旅游与环境协调发展。

问题：
对于解决旅游景区的环境问题，你还有什么更好的建议？

案例三
据报道，２００７年春节黄金周结束后，四川西岭雪山、天台山、峨眉山、瓦屋等景区共

出动１ ０００多名工作人员上山捡垃圾，动用百余辆垃圾车，用掉２ ０００多个大型垃圾袋，花
了一个星期清除生活垃圾百余吨。

西岭雪山接待了１０万游客，从山门到海拔３０００多米的日月坪，一路扔满了果皮、方便
面桶、塑料袋等。大扫除共出动了３００多名员工，４０多辆农用车，用掉了３００多个大型垃
圾袋，在一周时间里，收集销毁生活垃圾达１５吨。

峨眉山节后每天出动１７０多名清洁人员，２０多辆垃圾车，才将游客遗留下的１０余吨生
活垃圾处理完。

问题：
旅游景区应当如何和游客互动才能更高效地处理景区垃圾问题？

１ 旅游景区的卫生管理是一个综合、复杂的过程，它不具有以下哪一个特点？
Ａ 全面性　 　 　 　 　 Ｂ 连续性　 　 　 　 　 Ｃ 单一性　 　 　 　 　 Ｄ 季节性
２ 旅游景区游客越多越好，对吗？
３ 设施设备的维护只需要定期维护，不需要日常检查？
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第 １６ 章

旅游景区综合与创新管理

１６ １　 旅游景区企业管理

１６ １ １　 旅游景区企业概述
１ 旅游景区企业的含义
旅游景区企业泛指在景区中的各类企业，这些企业以景区旅游者为对象，为其旅游活动

创造便利条件并提供其所需的商品和服务。景区的企业可大可小，视景区的实际情况而定。
范围较小的景点，一个摊点就是一个企业，而范围较大的景区所辖的企业也可以是规模很大
的旅游集团。无论是哪种企业，都是市场活动的主体，其根本目的在于通过对景区旅游的推
动、促进和提供便利服务来从中获取收益。
２ 旅游景区企业的分类
从旅游活动的组织和经营管理角度来看，旅游景区企业可以分为两类。
１）直接与景区旅游有关的企业
（１）景区旅行社。
景区旅行社是景区旅游产品的设计者和销售者，并按游客需求对食、住、行、游、娱、

购等各个环节配套组合成旅游产品，进行促销，招徕游客，并组织安排接待服务工作，是旅
游服务企业与游客之间的中介环节，是旅游产业不可缺少的重要组成部分。

（２）景区饭店。
景区饭店是集住宿、餐饮、购物、健身、娱乐于一体的综合服务企业，包括星级饭店、

涉外定点饭店、旅馆、招待所、青年旅舍、汽车旅馆、野营帐篷和家庭旅馆等。景区饭店是
景区旅游业赖以生存的重要支柱之一，是旅游者进行旅游活动的基本保证，同时也是景区旅
游业获取利润、赚取外汇的重要部门。

（３）景区旅游交通运输企业。
景区旅游交通运输企业除了景区内游客专用的运输系统以外，还包括民航、铁路、汽车

公司等外部交通企业。
２）为景区旅游提供辅助性服务的企业
（１）景区商贸餐饮企业。



（２）景区旅游农业企业。农业既为旅游者提供餐饮原料和土特产品，又为旅游者提供
观光休闲场所。

（３）景区旅游工业企业。工业既为旅游业提供各类商品装备，是旅游业赖以发展的物
质设施基础，又为观光、休闲、考察提供了新的场所，成为一种新型的旅游产品。
１６ １ ２　 直接与旅游有关的景区企业的管理

１ 景区旅行社管理
目前，景区旅行社总体上处于发展初期，不同程度上存在“小、散、弱、差”状况，

管理也是较为薄弱的环节，应按照《旅行社经营管理条例》同时结合景区实际情况对其加
强管理。

（１）景区旅游行政管理部门向经审核批准的申请人颁发旅行社业务经营许可证，由申
请人持该证向工商行政管理机关领取营业执照。未取得该许可证的不得从事旅游业务。

（２）景区旅游行政管理部门对旅行社实行公告管理，其公告包括开业公告、变更名称
公告、变更经营范围公告、停业公告、吊销许可证公告。

（３）景区旅游行政管理部门对旅行社每年进行一次年度检查，旅行社应提交年检报告
书、资产状况表、财务报表及其他有关文件、资料。
２ 景区旅游饭店管理
（１）推广饭店的星级制
按照《星级饭店》和《星级饭店标准》实施细则的规定，推广饭店的星级制，是景区

旅游饭店管理的基本制度。凡符合星级标准的饭店，要分期、分批逐步普及该制度。
（２）实行统一的行业管理
景区旅游行政主管部门对其实行统一的行业管理，制定服务规范和质量等级标准。对旅

游团队住宿实行定点制，对散客住宿实行推荐制。组建饭店管理协会，建立行业自治、自
律、自我协调的机制。
３ 景区旅游交通运输企业管理
１）停车场管理
具体内容有：①停车场设专职管理人员，较大型停车场，除在出入口处设人员值守外，

应在停车场内部设导车员；②停车场内车位画线清楚，导车员指挥有方；③停车费用公
开，收取停车费应给出正式发票凭证，收费处设在出（入）口处；④进出限速，控制车辆
进入游览区域；⑤保证车道畅通；⑥停车场内车辆分类停放。
２）观光巴士和旅游汽车管理
观光巴士要整洁、美观，司机和售票员要经过导游培训，服务规范化。出租汽车司机要

着装整洁、礼貌待客，外国游客集中的景区司机要能够使用外语进行简单的交流。车内要统
一座套，清洁卫生，规范服务，按里程表计价，不拒载、不欺诈。
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３）水上运输管理
有条件开通水运的景区，要规划水上运输航道，并配备游船、码头等设施。有水道、湖

泊的景区要成立游船公司，并按《内河游船星级标准》规范经营。
４）索道、马车、牛车、三轮车、滑竿等管理
在旅游景区内它们既是交通工具，又是游览观光项目。应根据景区特色区别对待，要与

景区整体环境相协调。
１６ １ ３　 景区辅助性服务企业的管理

１ 景区商贸餐饮管理
１）旅游景区商贸业管理
（１）建立和完善旅游景区定点商店制度。景区旅游主管部门应会同工商、贸易、技术

监督、公安等部门，切实加强对旅游商品销售的执法检查和管理，杜绝和打击假冒伪劣商
品，防止和取缔强卖强买、尾随兜售等行为；可对定点旅游商店进行质量保证金制度，制定
《旅游商场管理条例》，评选旅游购物信得过单位，依法惩罚出售假冒伪劣商品的单位和个
人。具体管理内容包括：①景区商店的设置有统一的规划，并有专人负责管理；②商店建
筑设施明快，保持内外干净；③管理人员在营业时间内对所辖商店进行检查，发现问题及
时处理；④所卖物品应明码标价，无假冒伪劣现象；⑤所卖食品饮料要符合国家卫生部门
的卫生标准；⑥出租商店或柜台应明确标出。

景区旅游商店与旅行社之间建立正常的协作关系，是管理景区旅游购物市场的重要环
节。旅行社须把旅游定点商场作为旅游购物的场所，导游人员按事先安排好的旅游路线中的
规定，把旅游团队带到定点商场。游客购物后，定点商场按事先与旅行社签订的合同，向旅
行社支付一定的中介劳务酬金，然后由旅行社按规定发给导游人员一定的奖酬。定点商场不
得向导游员个人私自支付劳务酬金，导游人员也不得私自向商店索取“回扣”。旅游购物中
私自收受高额“回扣”，损害了旅游者的利益，扰乱了市场秩序，也败坏了旅游地的形象。

（２）摊点管理。主要内容有：①设专人配合工商部门对摊点进行管理；②摊点集中安
排，固定摊位，亮照经营；③随时监控价格水平，以保证公平交易，价格合理；④买卖自
愿，不得尾随游客强卖；⑤不得出售假冒伪劣商品，不得短斤少两，不得出售国家禁止买
卖的商品；⑥不得炒卖炒买外汇；⑦摊主还应负责摊位及附近的卫生保洁；⑧临时摊位不
可占用、堵塞交通道路；⑨协同公安部门保证摊位公共秩序；⑩视摊点所属的不同情况对
摊点实行责任牌制度。
２）旅游景区餐饮业管理
景区的旅游餐馆必须布局合理，突出特色，要根据不同景区的特点，推出特色餐饮，同

时也要兼顾大众口味。如在旅游中心城市建美食城、风味小吃一条街，在滨海地区以海鲜为
主，在少数民族地区以民族风味为主，在国际旅游城区要有各式西餐，在客流集中和流速快
的地段备有中外快餐，等等。
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设立旅游景区定点或推荐餐馆，严格坚持餐饮业卫生许可证和检查监督制度，革新餐饮
方式。在挖掘和发扬各景区和民族特色餐饮的同时，积极倡导科学、卫生、文明的餐饮习
俗，提倡自助餐、低度果酒，反对铺张浪费，革除种种陈规陋习。
２ 景区旅游工业管理
根据各景区旅游商品资源条件和设计生产能力的实际情况，建立各类旅游商品生产基

地，逐步形成景区特色生产旅游商品的旅游工业体系，进一步完善景区旅游商品定点生产企
业制度，选定和扩大旅游商品定点厂家。对已有的定点旅游商品生产厂家，定期进行指导、
评比和检查，对定点生产企业实行扶助政策，在投资、信贷、税率等方面给予适当倾斜，评
选景区优秀旅游商品，并进行广泛宣传，逐步形成本景区名牌旅游商品。

旅游商品的生产方式要灵活多样，视各种商品的类型、特点而定。既要建设较大规模的
企业，采用现代科技支撑的工艺手段，进行批量化的集中生产，也可采取传统的手工方式，
分散到各个家庭、作坊个体化生产，然后统一收购。还可采取集中与分散相结合的方式，旅
游商品的半成品或主要部件集中批量生产，后期加工或组装分散到个体，或者相反。游客旅
途中使用的日用品和宾馆餐厅娱乐场所成批订购的接待消耗性用品，应以大规模的批量生产
为主，游客购买的地方或民族特色的工艺性纪念品适合个体制作、集中收购、批零销售的产
销方式，或前店后坊的产销方式。
１６ １ ４　 旅游景区企业经营者的业绩基数确定

旅游景区的企业无论是大到旅游集团还是小到景点的一个经营网点，如果采用公司化的
运营体制，就都要面临如何为经营者确定基数的问题。基数的存在既确保了景区的经济效益
和投资目的，也对经营者或者承包者产生压力，促使其提高企业的经营业绩。
１ 基数的概念
基数是在委托—代理关系中，委托人向代理人要求或代理人向委托人承诺必须完成的任

务的计划指标。在企业经营管理中，所有者与经营者是典型的委托—代理关系。在一个新的
计划年度开始之前，所有者总是要确定对经营者的年度业绩考核指标（如上缴利润、实现
利润、销售额等），以及这些考核指标的最低要求完成数。这些考核指标数值就是企业经营
管理中的基数。

另外，委托人为了诱导代理人努力工作，完成或超额完成基数，一般都要设计相配套的
激励约束机制（即奖励与惩罚机制）。激励约束机制的强弱程度是由奖惩系数（如利润分成
比例、超额奖励系数、完不成基数的惩罚系数等）决定的，所以，这些奖惩系数通常要与
基数同时确定。
２ 基数问题的重要性
美国著名管理学家孔茨指出，管理就是通过人把事情办妥。既然管理是通过人办事，就

要涉及广泛的权责授受，而权责授受必然会产生委托—代理问题。基数确定理论之所以重
要，是因为它与委托—代理问题密切相关，在两个方面起到重要作用：一是对经营者产生压
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力会直接影响企业经营业绩；二是实现的经济利益在经营者及所有者之间如何分配。但是，
如何科学地确定基数，不仅我国企业界没有解决，就是经济发达国家同样没有很好地解决。
３ 实践中的基数确定方法
１）纵向比较法
纵向比较法是以承包期之前的１年或若干年的实际完成任务数（上缴利润或实现利润）

为基数，推算承包期的承包基数的办法。具体做法有：
（１）以前一年的实际值为下一年的承包基数；
（２）以前２ ３年的平均值为承包基数；
（３）环比递增确定基数。
分析：
（１）鞭打快牛，保护落后。根据纵向比较法，承包基数的高低是由承包期前的实际完

成数来决定的，因此，以前完成的利润越多，承包基数也就越高。按照这样的规则确定基
数，企业实际完成的利润越多对于承包者就越不利，越少越有利，最终导致大面积的基数偏
低，并直接导致企业经营效益的低下及企业所有者的利益损失。

（２）基数确定时随意性大，导致不公平现象的发生。纵向比较法有取“前一年实际数”
和取“前２ ３年实际数的平均值”之分，有“算术平均”和“加权平均”之分，具体到
各企业在计算方法的选用和权数的取值方面随意性比较大，造成企业间的不公平竞争，并且
企业内部各部门在确定承包基数时的随意性也导致企业内的不公平现象。

（３）不能解决静态基数与动态市场的矛盾。纵向比较法只能在市场环境比较稳定的条
件下使用。若市场形势波动太大，就会产生静态基数与动态市场的矛盾，使基数难以兑现或
委托人不能获取市场形势好转而增加的收益。

（４）需要较高的谈判成本。纵向比较法一般是通过一对一的谈判确定基数的。在谈判
过程中，常常会出现“顶上压下”、“讨价还价”、“争基数、吵比例”的现象。
２）横向比较法
横向比较法就是将承包企业与同行业的同类企业加以比较，参照同行先进水平或平均水

平确定基数的方法。主要思路是：正确估算企业实际资产，然后测出行业的平均资产利润
率，最后根据企业的实际资产利润率，得出企业利润率和行业利润率的差额，并根据这一差
额确定“赶差率”（即赶上多少个百分点的利润率差额）和“超差率”（即超过多少个百分
点的利润率差额），形成死差率活基数。也就是说，差额利润率是事先确定的，而利润基数
是事后根据计划年度行业平均利润率的情况计算得到的。

横向比较法最大的特色就是设计了赶差率，越落后的企业，赶差的要求越高，先进的企
业，赶差率越低，在一定程度上避免了鞭打快牛的弊病，而且还能鞭策后进，其设计还是很
有新意的。
３）招标投标法
招标投标法是由发包方提出承包标底利润，通过公开指标择优选拔同时确定承包人与承
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包基数的方法。最常见的标底法是根据行业平均资金利润率计算承包企业的计划利润：
承包企业的计划利润＝承包企业实际资金占用额×行业平均资金利润率

然后根据历年经营业绩、资源拥有情况、市场趋势等因素加以调整，确定标底。在多数
情况下，最终承包数由投标方标值中最高值确定。

分析：
（１）避免了“一对一”谈判和“讨价还价”，降低了谈判成本；
（２）客观上形成了一个资产评估市场，为解决基数确定过程中的随意性和“贫富不均”

现象创造了条件；
（３）承包基数是一个双方满意的“双赢”结果；
（４）当企业由一个威信很高的经营者执掌时，此方法不适用，因为企业内没有人敢于

或愿意站出来与这个威信很高的领导者竞争，有可能出现中标后指挥不灵的现象；
（５）中标的承包方并非是综合实力最强的企业。
在旅游景区企业的实践中，有许多企业采用招标投标法，一般而言，最高标值的投标企

业将成为最终的承包者。但是，投标标值的高低并不能说明投标企业综合实力的强弱。为了
企业的长远发展，中标者实力不是最强的结果是发标方所愿意看到的。为了解决这一问题，
景区在确定承包者时，应采用投标值与投标方素质综合考虑的方法。

具体做法是：首先为投标值与投标方素质两大因素确定权重，其次通过德尔菲法等定性
的方法，从企业的背景、资金实力、品牌声誉、规模和行业资源共享等方面确定投标方的综
合素质，最后通过权重的协调得出最后的结果。
４）其他方法
在承包制的实践过程中还出现了很多诸如效益系数法、纵横向结合法、滚动承包风险抵

押承包法等基数确定方法，大都是对横向和纵向比较法的结合和改进，在此就不再一一阐
述了。
４ 联合确定基数法———一种全新的基数确定方法
浙江工商大学胡祖光教授在多年研究和实践基础上提出了联合确定基数法，该项目受国

家自然科学基金的资助，已在浙江金义集团、农资集团等企业成功推行，总资产达９０亿元
的上市公司———北京北辰实业股份有限公司在引入该理论后，下属７个子公司都大大提高了
自报数，公司利润也增加了３ ０１０万元。其人事部负责人说，这个办法不仅解决了子公司隐
瞒营利能力不愿多报、总公司奉行平均主义的弊端，而且找到了在经济大环境恶劣时，对经
营者减亏成绩作出回报的办法。该理论对于景区企业的基数确定问题有极大的参考和学习
价值。

联合确定基数法可以用“各报基数，算术平均；少报罚五，多报不奖；超额奖七，不
足补七”的２４字诀来概括。

“各报基数，算术平均”是说，先由委托人和代理人各自提出自己认为合适的基数，然
后对这２个基数进行算术平均，作为承包基数。
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“少报罚五，多报不奖”是联合确定基数法成功的关键。少报罚五就是到年终代理人实
际完成数（假定是８０万元）超过其年初自报数（假定是６０万元）时，对少报的部分［６０ －
８０ ＝ － ２０ （万元）］要收取五成的罚金，即－ ２０ × ５０％ ＝ － １０ （万元）。多报不奖是指，若
代理人年初自报数大于其年终实际完成数，则不予奖励。例如，年初代理人自报基数为９０
万元，但实际完成数仍为８０万元，尽管年初多报了（把算术平均的合同基数提高了），但
不给奖励。

“超额奖七，不足补七”的意思是，年终实际完成数超过了合同承包基数，则超过部分
的７０％将为代理人所有，３０％为委托人所有。同样的，如果最后的年终实际完成数没有达
到合同承包基数，则不足部分的７０％必须由代理人补足。

举例来看联合确定基数法的优点（见表１６ － １）。
表１６ －１　 联合确定基数法的优点 单位：万元

代理人自报数的五种情况 一 二 三 四 五
（１）代理人自报数 ６０ ７０ ８０ ９０ １００

（２）委托人要求数 ６０ ６０ ６０ ６０ ６０

（３）合同基数＝［（１）＋（２）］／ ２ ６０ ６５ ７０ ７５ ８０

（４）期末实际完成数 ８０ ８０ ８０ ８０ ８０

（５）超基数奖励＝［（４）－（３）］× ７０％ １４ １０ ５ ７ ３ ５ ０

（６）少报罚金＝［（１）－（４）］× ５０％ － １０ － ５ ０ ０ ０

（７）代理人净收益＝（５）＋（６） ４ ５ ５ ７ ３ ５ ０

由此可见，代理人会因为少报罚金的存在而自觉地报出一个他自己通过努力可以达到的
最大的基数（例子中的８０万元），即出现“跳起来摘苹果”的效果，缓减了代理人作假的
冲动，降低了委托人与代理人信息不对称所导致的利益向代理人倾斜的情况，因此，也就把
基数确定过程中的“不合作博弈”变成了“合作博弈”，从而使基数确定过程简单、友好，
降低了谈判成本。

１６ ２　 旅游景区基础设施管理

基础设施建设的完备程度一直是旅游资源开发评价的一个重要因素，基础设施的建设对
改善旅游环境、提升景区形象有着积极和不可忽视的作用。２０００年起，国家开始将旅游基
础设施列入国债投资计划，项目共涉及超过３００个旅游景区，其中有１５０多个属各类国家级
旅游景区，还有１０个景区被列入联合国教科文组织的世界遗产名录。旅游基础设施的完善
在一定程度上改变了旅游景区“一流资源，二流开发”和环境脏乱的状况，大大增强了这
些景区的吸引力。
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１６ ２ １　 旅游景区基础设施的特性
研究旅游景区基础设施管理，必须先要认识其特性。从经济的角度来看旅游景区基础设

施，主要有以下一些特征。
１ 产品和服务的公共特性和突出的外在效益
景区基础设施是面向景区旅游者和景区居民及经济活动单位提供社会化服务的部门，是

一个公共开放系统，因此，绝大多数的景区基础设施所提供的服务和产品具有十分明显的公
共物品特征，也就是说，景区基础设施所提供的服务和产品在相当程度上是“共享”和
“非排他性”的。与公共特性相联系，景区基础设施产品的生产或服务的提供除了具有直接
的经济效益外，还具有相当巨大的外在效益。这些外在效益并不能直接由景区基础设施的经
营和投资者所获得，即不直接体现为投资方的经济效益，而是通过景区整体的社会效益、环
境效益的改善和提高间接地体现出来。
２ 运转的系统协调性和经营的自然垄断性
旅游景区基础设施联系景区的方方面面、服务于景区的各个部门，其运转具有强烈的系

统协调性。景区的交通运输系统、景区的供水、排水、供热、供气等系统，均以全覆盖、网
络状的管线系统存在。

这种特点对景区基础设施的运营提出了两方面的要求：其一是必须具备足够的产品和服
务规模，以达到必要的行业规模经济效益；其二是需要在一个统一的管理调度体系下运行，
以实现系统的协调和高效运转。上述两个方面的要求，直接导致了相当多的景区基础设施行
业的经营具有程度不同的自然垄断特色。
３ 建设时序上的超前性
由于景区基础设施对于景区旅游业和其他生产生活的物质承载与支撑地位和作用，在旅游

业和景区基础设施建设的相互时序关系上，要求景区基础设施建设保持适当的超前性。所谓超
前性，是指景区基础设施的开发建设在时序安排上领先于景区经济活动主体设施的建设。

从以上三个特性可以看到：旅游景区基础设施在大多数情况下，虽然不能改变被服务物
质的形态和性能，不能改变物质的使用价值，但通过它的服务，会增加物质对象的附加价
值，使之成为生产中的成本要素之一。另一方面，景区基础设施的运营构成了景区环境的支
撑物，为景区的各个方面提供服务，是广义的后勤支持。它不直接产生经济效益，但可以从
社会受益的对象中获得间接收益，因为这些设施维持了景区内各经济部门和诸子系统之间的
配套关系。

综上所述，我们可以得到关于旅游景区基础设施的含义：旅游景区基础设施是为整个景
区生产、生活和景区旅游业发展服务的，是景区赖以生存和发展的不可缺少的物质条件。
１６ ２ ２　 旅游景区基础设施的内容

按照上述特性和含义，我国旅游景区基础设施主要包括交通运输系统、能源动力及通信
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系统、环境处理系统、旅游接待设施、咨询系统等。下面将对交通、电信、环境整治工程和
旅游咨询系统四个方面作进一步的阐述。
１ 交通运输设施
交通运输是发展旅游地必备的前提条件之一。一个没有可进交通的旅游地不可能吸引大

量游人。现代旅游业发展更要求有可供选择的多种安全、方便、快捷的交通，以保证广大国
内外旅游者进得去、出得来、散得开。交通系统是一个非常庞大、牵扯部门众多的系统。对
旅游来说，交通系统包括两个层次：一个层次是旅游地外部交通，指旅游者从客源地到目的
地之间的交通，从交通工具的构成形式看，主要有飞机、火车、汽车、轮船；另外一个层次
是内部交通，指旅游者在旅游区内旅游点到另外一个旅游点之间的交通。本书着重阐述的是
外部交通的问题。

旅游景区交通运输内外要求差别很大，“旅要快，游要慢”、“行讲速度，玩求情趣”反
映了游客对旅游交通的要求。旅游者在选择旅游交通工具中，考虑的主要因素有：快速、价
格、方便、舒适、服务、安全。在这些因素中，快速是民航的优势，价格是铁路的优势，方
便是汽车的优势，而在服务方面目前还没有哪种交通工具最具优势。旅游者在选择乘坐的交
通工具时，所依据的是这些因素的综合考虑。

在中远程旅游方面，旅游者大多在民航和铁路之间选择。近几年，铁路在进入旅游交通
市场方面采取的措施比较多，除了不断地对火车提速以外，还根据旅游客流的变化，临时加
开不少大中城市与旅游目的地之间的专门列车，取得的成效十分明显。

近程旅游，旅游者首选的应该是汽车，因此高等级公路在旅游交通上的作用越来越大，
无论是公路的通车里程还是公路的质量与公路等级、收费站的设置都有待进一步提高。

综合各方面因素，旅游景区应增加外部交通工具的种类、数量、设施，推进轻轨、地
铁、磁悬浮列车等现代化交通设施向景区靠近，建立连接各主要客源地的立体交通网络，完
善交通标志系统，依靠政府投入以提高景区的可进入性，如上海地铁一号线就经过了锦江乐
园，并设置了锦江乐园站。
２ 能源动力及通信设施
水、电、能源、通信等基础设施也是旅游资源开发利用中，特别是旅游景区基础建设中

不可缺少的条件和因素。与交通的先行作用一样，资源地现有其他基础设施具备与否，其配
套状况、规模、能力以及线路布置都将直接影响景区开发利用的速度和投资效益。

一般景区用电是依托于就近城镇或电站，纳入所在地域电网规划。在各景区就近主要骨
干线路架设１０千伏的输电线，就可满足景区的用电。电力线一般以架空为主，但不能破坏
景区景观，在主要游览区和游览点应采用地下电缆铺设。

景区内应根据游客发展规模规划安装程控电话交换设施，总容量应满足中远期旅游通信
需要。在各景区设置的程控交换设施，通过中继线与市话网连接，构成外部通信系统设施。
在一些小景点、景区、服务设施内设置分机，通过电话线与主机连通，构成景区内部通信系
统。主要景点附近电信线路尽量采用地下线路，以免破坏景观。
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３ 环境整治工程
调查显示，景区环境污染的一个重要原因是：来自区外的污染源。近年来，我国区域性

环境污染问题进一步恶化，江河水系普遍遭到污染，湖泊干涸或富营养化，酸雨危害范围日
益扩大，这些均对景区造成不利的影响。

旅游水体被附近化工厂、工业废水、城市生活用水污染的事件时有发生，酸雨和降尘对
景区、文物的影响有些是不可挽回和修复的，另外景区周围的建筑污染也不容忽视，违反规
划，任意选址建设项目，随意改变规划确定的建筑密度、容积率、高度控制线等指标，直接
损害了景区的自然、原始风貌、历史文化的传统特色和氛围。

建立环境保护法规，加大环境整治力度，协调资源、经济、环境之间的关系刻不容缓。
４ 旅游信息系统的建设
旅游信息系统是向旅游者全面传递有关旅游目的地各种信息的系统，它包括出行指南、

游览、购物、住宿、餐饮等各方面的信息。随着旅游业的迅速发展，散客将成为主要的市场
群体。相对而言，散客比团体旅游者更需要信息系统的帮助，而建立旅游信息系统的目的是
向旅游者传递各种旅游信息，提高旅游地的形象感知程度。

旅游信息系统是综合性的信息系统，由旅游外系统和旅游内系统组成。旅游外系统是在
旅游者到达旅游地之前向旅游者介绍有关到达目的地的途径，以及向旅游者灌输旅游目的地
的第一印象；旅游内系统是旅游目的地内部设置的信息系统，它主要包括旅游目的地内部的
导游系统、导购系统、旅游接待系统和餐饮服务系统等。

旅游信息系统的建设源于国外，其主要形式是建立旅游咨询中心。旅游咨询中心是直接
向已来的或准备来的游客提供他们完成旅游活动所需要的信息或服务的非营利性机构。它的
运作要符合国际规范，以改善城市形象，提高政府美誉度；疏导游客，充分发挥旅游景点和
服务设施的作用，提高接待量；广泛宣传各种旅游服务，推荐旅游产品；搜集旅游者需求和
反映信息，供有关部门和服务机构参考等。目前国内上海、青岛、广州等地已有了成功建立
旅游咨询中心的经验。
１６ ２ ３　 旅游景区基础设施管理

１ 旅游景区基础设施管理的特点
景区基础设施管理是景区政府和主管部门，以其所拥有的职权、人力、物力、财力和技

术手段等要素，运用计划、组织、协调、控制等基本方法，从行政、经济、法制等方面为景
区基础设施的发展和任务的实现，进行综合的或单项的管理。景区基础设施管理内容繁多，
十分复杂。要搞好这项工作，必须从下述几个方面把握其特点。
１）综合性
景区基础设施管理具有综合性的特点。这是因为，就建设条件来看，涉及气象、水文、

地质等问题；就布局来看，涉及空间的组合、建筑物的艺术处理等问题。此外，还要考虑景
区旅游业发展的问题。所有这些问题，必须要综合起来考虑，不能孤立地对待，否则将会给
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景区的发展带来很大的困难。
２）地域性
景区基础设施管理具有地域性的特点。由于各个景区自然条件不一样，风土人情不一

样，旅游业发展水平不一样，景区的经营方式和所处地位不一样，所以景区基础设施的建设
任务、内容和方法也不一样，具有地域性。
３）长期性
景区基础设施管理具有长期性的特点。建设一个主题公园，少则几年，多则几十年，总

是可以竣工的，而景区的基础设施建设却是没有止境的。随着景区旅游业的发展、规模的扩
大，原有的基础设施必然要进行改造，还需要不断建设新的景区基础设施，由此，景区基础
设施管理也具有长期性的特点。
４）阶段性
景区旅游业发展的阶段性，决定了景区基础设施管理的阶段性。根据景区发展的战略步

骤，考虑可能提供的财力、物力条件，制定出切合实际的景区基础设施建设的目标，并付诸
实施，是景区基础设施管理阶段性客观规律的要求。
５）稳步性
景区基础设施管理具有稳步性的特点。一个景区的基础设施建设，都有它的客观条件，

包括旅游业的发展，商业、交通的发展和人民生活水平的提高等，景区基础设施建设必须是
稳步地向前发展。任何剧烈的变动，势必破坏原有的均衡条件。景区基础设施的这种稳步
性，是适应景区发展的客观规律要求的。
２ 旅游景区基础设施管理的原则和任务
１）景区基础设施管理的原则
（１）坚持景区建设与旅游业发展、环境建设协调发展的原则。景区建设与旅游业发展

是相辅相成、互相促进又互相制约的辩证关系。没有旅游业的发展，就没有景区的发展，而
把景区建设好，对旅游业及其他方面的发展又起到巨大的推动作用。环境建设在景区建设中
占有重要地位，景区环境搞得好不好，直接关系到景区旅游业的发展和景区的整体形象。景
区基础设施是景区开展旅游活动和景区居民进行日常生活必不可少的物质基础，是景区建设
的重点，因而景区基础设施管理，既要有生产和流通的观点，又要有景区和环境的观点，景
区建设、旅游业发展与环境建设三者必须同步规划、同步实施、同步发展，以取得经济效
益、社会效益和环境效益的统一。

（２）健全法制，制定各项景区基础设施管理的法律、规章，做到依法治景区。在景区
发展建设中，景区政府应根据宪法和法律以及旅游业相关法规，结合本景区特点，制定和完
善各项景区基础设施管理法规，并严格实施，做到有法可依，逐步形成比较完整的景区基础
设施管理法规体系，把景区基础设施管理纳入科学管理的轨道。

（３）景区基础设施管理要有利于发展旅游业与不断满足景区居民日益增长的物质、文
化生活需要。景区基础设施既为景区旅游业发展服务，又为景区居民生活服务。因而，景区
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基础设施的管理，要本着景区基础设施大家办的方针，实行专群结合，将服务旅游业、方便
景区居民作为制定景区基础设施管理的出发点和归宿。

（４）贯彻综合治理、协调配合的原则。景区基础设施内容广泛，涉及部门多，在规划、
建设中要做好配套安排，统一考虑；在管理工作上，必须采取综合治理、协调配合的管理措
施，各专业部门、企事业单位要在景区政府领导下，密切配合，加强对景区基础设施的综合
治理和归口管理，保证景区有秩序地协调发展。
２）景区基础设施管理的主要任务
（１）总结景区基础设施管理的经验和教训，探索景区基础设施自身发展的客观规律，

从单一的行政管理向行政的、法律的、经济的、技术的综合管理转变，对景区基础设施的发
展进行宏观的控制、指导和调节，不断改善景区旅游条件和景区居民生活条件。

（２）研究、制定景区基础设施管理上的重大技术经济政策和各种方案，制定各种具体
管理措施和手段，建立健全各种规章制度，从由人治向法治管理转变，从传统的经验管理向
科学和民主管理转变。

（３）研究、评价、制定和完善景区基础设施发展水平的指标体系；探讨景区基础设施
与景区旅游业发展的比例关系，以及景区基础设施投资占基本建设投资和总投资的比例关
系，从追求速度指标管理向追求质量和效益管理转变；研究、制定景区基础设施各行业的发
展政策。

１６ ３　 旅游景区社区管理

全球旅游业经过几十年的迅速发展，现在已进入了空前繁荣的阶段，但是伴随着这种繁
荣，各种消极效应也开始出现并显示出其潜在的威胁。于是，人们开始将目光更多地投向旅
游业所带来的环境、社会、文化影响而不是仅仅局限于旅游业的经济效益。其中，旅游业与
当地居民的关系成为了业界人士关注的焦点，因为旅游发展给目的地社区的自然环境、人文
环境带来的负面效应已经明朗，而目的地社区的居民对旅游发展的影响力也已经是有目
共睹。
１６ ３ １　 旅游业与社区

１ 社区的含义
据不完全统计，有关社区的定义目前已达１５０多种。由于旅游景区更大地表现出其地域

性，所以这里采用地域性定义，即认为：社区是由生活在一定地域范围内的人们所形成的一
种社会生活共同体。它既是人们聚集、生活的一定区域，也是社会成员参与社会活动的基本
场所。在这里，旅游景区就是一种社区的概念。它是由生活在旅游景区范围内的人们所形成
的一种社会生活共同体。其主要功能是吸引游客前来进行旅游活动。在旅游景区内，大多数
有劳动能力的人都从事旅游业或者其他第三产业。
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２ 旅游业对社区的负面影响
（１）旅游业影响社区产业结构。旅游活动经常会从其他生产领域（比如农业和渔业）

吸引劳动力，从而对这些生产领域产生不利影响，甚至使这些领域因提供旅游服务而被放
弃。特别是在一些发展中国家，旅游业的发展使其历史文明的附着体———传统农业迅速垮
台，农民离开了耕种多年的土地去寻求有更大利润的工作机会———旅游业是促成这种转变的
源泉。经过旅游开发后的地域，很多都充满了商业气息，整个社区从事旅游业的现象屡见
不鲜。

（２）旅游业影响社区日常事务。一旦成为旅游景点所在地，社区的物价、地价都会有
所上涨，旅游者带来的环境污染增加、交通拥挤等都要落在社区全体居民身上。威尼斯是个
典型的例子，该市的人口已从１９４５年的１５万降至目前的８万。原因固然很多，但居民们认
为人口的锐减是由旅游者造成的。卖纪念品的商店挤垮了许多为当地人服务的店铺，咖啡店
和饭店的价格飞涨，最后连游客自己在面对账单时也畏缩不前了，然而度假者仍然多得阻塞
了街道，给居民的日常生活带来了诸多不便。

（３）旅游业影响社区文化。传统艺术和宗教活动因旅游业的开发而世俗化，为满足游客
的欣赏要求而在传统艺术中加入了众多非传统的成分，于是文艺舞台化、手工艺品市场化，旅
游的示范效应十分明显。旅游者在旅游地表现出的失真的高消费现象对社区青年群体消费价值
观的影响十分深远；另一个副产品是违背传统道德的色情、犯罪和赌博行为的增加。

大量的案例表明，当旅游的负面影响被忽视时，会产生大量的经济和政治后果。这种社
会反应包括：

（１）居民对旅游促进的主管部门（旅游局等）的支持减少；
（２）不愿意在旅游业工作或者过多地集中在旅游业；
（３）对旅游的口碑宣传丧失热情；
（４）居民对旅游者表示敌意，以多收费、态度粗野和对游客旅游度假经历漠不关心等

方式表现出来，从而影响了景区的吸引力；
（５）由于社区反对而延误了旅游开发建设。
３ 旅游景区研究社区管理的必要性
正是由于旅游业的发展给社区带来的影响并不总是正面的和积极的，景区的社区管理才

显得尤其重要。因为，在旅游者进行旅游活动时，他们与居民的接触无疑是无法避免的。只
有充分调动社区成员的积极性，才能凝聚巨大的精神力量，为景区旅游业的发展提供各种强
有力的支持，最终促进景区旅游业的可持续发展。

另外，旅游业的发展对社区有相当大的依赖性。社区环境恶化，无论是致命因素（如
社会治安、暴力事件），还是非致命因素，均会对旅游业的发展形成“重创”。例如，著名
的昆明滇池，由于污水大量排放形成的富营养化使水质急剧恶化，游人哪有心思在此游览观
光？此外，没有安全也就没有旅游，例如，有一段时期我国东北地区社会治安状况颇差，对
散客旅游市场的形成是很大的制约，哈尔滨的冰灯节曾魅力不现，难道不是和社区环境有关
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吗？而在２０００年之后大放异彩，除了高明的策划外，哈尔滨地方政府在社会治安方面的努
力也是不可忽视的。
１６ ３ ２　 旅游景区社区管理概述

１ 旅游景区社区管理的含义
所谓旅游景区社区管理，是指在旅游景区政府及其职能部门的指导和帮助下，动员和依

靠社区各方面的力量，对社区内的各项公共事务和公益事业进行规划、组织、指挥、控制和
协调的一个过程。旅游景区，是旅游者进行旅游活动的主要场所，也是景区居民学习、生活
和工作的场所，集政治、经济、文化、日常生活等各方面于一体。管理好旅游景区，是一项
取信于民的事业，是一项有关于该旅游景区旅游业能否发展的事业，需要旅游景区政府及其
职能部门给予指导、帮助和支持。但是，旅游景区又不同于一般的“行政区”，它不是国家
行政管理的一个层次（有时两者在管理范围上可能会重叠），尤其是景区内人们形成的各种
利益关系，往往不是以行政权力的直接介入为前提的，而是自主、平等的社会成员以相互需
要为缘由、通过居民自治组织以一定的契约方式建立起来的。所以，景区成员的社会利益关
系始终贯穿着自我管理、自我发展、自我服务的性质，政府的积极引导只是促进这种社会自
治向良性化发展的基本条件。也就是说，景区社区管理主要依靠社景区内的有关群众组织、
社会团体、中介组织，它始终体现着“共治、共享、共有”的特征，必须减少行政干预，
淡化景区社区管理的政治色彩。
２ 旅游景区社区管理模式
世界各国比较先进的社区管理模式大致可以分为三类，即行政型管理模式、自治型管理

模式和综合型管理模式。管理类型的区分，主要在于政府组织与社区之间的联系方式不同。
行政型管理着重政府对社区的管理强度，政府中设置社区管理的专门机构，承担社区发展的
基本经费。自治型管理则淡化政府与社区的直接关系，社区主要承担规划和指导，社区发展
经费由社区多渠道筹措。综合型兼具以上两类管理模式的主要特点，政府给予规划、指导和
拨予大部分经费，而社区建设以自治为主，经费部分自筹。旅游景区社区管理将采取综合管
理模式，即景区政府主导和社区广泛参与相结合。它具有以下重要特征。

（１）管理主体社会化。景区政府不直接管理社区具体事务，而主要行使宏观调控的职
能，由景区成员和景区组织在景区社区管理中担任主要角色。

（２）资金渠道多元化。改变景区社区管理工作中资金来源只是依靠政府财政拨款的单
一方式，充分利用景区资源，依靠景区力量广开筹资渠道，为社区管理工作的开展创造比较
充分的经济条件。

（３）管理功能产业化。规范化的景区社区管理要改变片面强调福利性、公益性服务功
能的传统观念，改变分散的小生产方式的管理服务形式，正确处理社会效益与经济效益的关
系，向产业化方向发展。

（４）社区管理法制化。景区社区管理是一项社会工作，管理活动涉及景区的方方面面。
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人与人、人与物、管理者与被管理者之间，存在着各种法律关系，因此要搞好社区管理，就
必须加强法制建设，加强法制观念。
１６ ３ ３　 社区管理内容

世界上各地区的发展经验表明，一个地区的旅游业发展过于迅速但却没有行之有效的应
变措施，旅游所带来的对社区和环境的压力就会十分明显。社区管理就是通过对居民、治
安、文化、服务的管理来缓减旅游业对社区的负面影响，为景区和旅游业的发展创造良好的
社区环境和好客的旅游地形象。
１ 居民管理
１）提倡公众参与旅游规划
旅游开发直接关系到当地居民的切身利益，对居民的管理应在旅游地开发之初，即在进

行旅游规划的时候就应将旅游发展与社区建设的工作很好地衔接。在经济发展的同时，让广
大群众得到经济发展所带来的利益，必须是任何经济发展规划首先追求的目标。因此，旅游
规划不能也不应该纯粹是专家和政府领导人的工作，更是与旅游开发息息相关的当地社区居
民密切关注的切身问题，在规划过程中征求他们的意见，并反映他们的意愿是现代旅游居民
管理的第一步。具体表现在：

（１）旅游发展的整体目标和重点应与居民的目标和重点相协调；
（２）对当地吸引物的促销须经居民同意；
（３）当地人或民族群体密切参与开发过程，要尊重他们的社会需要；
（４）社区广泛地参与旅游活动；
（５）目的地区域采纳和改进反映当地历史、位置和地理环境的主题与活动。
２）遵循增加居民各种机会的原则
一个与旅游的社会影响密切相关的因素是对当地居民娱乐、购物和舒适生活机会的限

制。这种限制因素的存在往往会引起居民极大的不满。故此，在旅游开发中要充分考虑居民
原有的生活模式，增加居民的生存空间。例如，在澳大利亚，设计和修建新设施时必须尊重
当地人自由出入海滨、国家公园和风景区的传统。杭州在发展旅游业的过程中，十分注重和
谐的居民关系，比如实施了多年的公园年票制度以及现在的西湖南线全面免费对居民和旅游
者开放，在发展旅游业的同时改善了居民生活质量，可谓一举两得。
３）对居民进行教育
（１）加强景区道德建设，抵御旅游业带来的负面影响。
道德建设主要是指以集体主义为基本原则的社会主义基本道德规范建设，它不但规定了

精神文明建设的性质，而且是精神文明建设的核心，对于抵御旅游业带来的负面影响具有特
别重要的意义。随着大量旅游者的进入，不可避免会带来一些精神垃圾。景区道德建设的目
的就是提高居民的思想道德素质，增强自身抵抗力。具体来说，要求居民在思想素质方面，
能高举邓小平理论的伟大旗帜，拥护党的基本路线，在自己的岗位上为建设景区作出自己的
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贡献；在道德素质方面，能以集体主义原则正确处理国家、集体和个人三者之间的利益关
系，遵守社会公德，文明礼貌，遵纪守法。所以，景区道德建设应从社会公德、家庭美德、
职业道德入手，重点搞好社会公德建设。

（２）提高居民的文化素质和旅游业知识。
景区的社区教育不同于一般的基础教育、学历教育，它是面向景区全体成员的，旨在满

足居民在人生过程不断提高自己、完善自己需要的一种全方位教育体系。社区教育体现了教
育社会化、社会教育化这一现代教育发展趋势，它以人的全面发展为核心，以人人接受教
育、人人参与教育为宗旨，对提高居民的文化素质具有重要意义。

景区的社区教育内容非常广泛，涉及居民生活的方方面面。一是基础教育。这是社区教
育的主体，也是社区发展的重要内容。二是职业教育。随着景区旅游业的发展，需要大批高
素质的旅游从业人员，可以在景区内开办中等职业学校，举办各种以旅游业为主要内容的培
训。三是其他教育包括普法教育、科学教育等。

景区社区教育的目的就是提高景区居民的综合素质和景区的文明程度，树立良好的景区
形象。教育水平高低直接影响着对旅游者的态度，对外来事物接受的程度和方式、管理水
平、环境保护态度、对生活质量追求的目标和方式以及旅游开发决策等。但是，教育水平高
并不等于居民好客度高。例如，北京人的文化程度在全国可谓高水平，但许多人的自我优越
感太强，传统文化根深蒂固，并没有意识到外地人到北京旅游是创造了财富的，他们总认为
北京拥挤的交通是外地人造成的。相反，一些比较偏远的旅游区，居民虽然没有受多少教育
却好客热情，给旅游者留下了美好的印象，例如，河北野三坡风景区开发初期，其民风淳朴
得让人感动。

国际知名的旅行社会影响分析专家莫非强烈地认为，如果社区能得到有关旅游业更充分
的信息，这个产业会更受欢迎。国内一些专家提出要通过教育，提高旅游区居民的“大众
旅游觉悟”。所谓大众旅游觉悟，是指旅游地居民对旅游者应当持有友好的态度，并对当地
旅游业有积极、正确的态度和认识。

所以，发起介绍旅游、旅游者习惯和文化差异知识的声势浩大的运动能够提供一个促进
旅游者—居民关系改善的途径。具体来说，可以通过积极联系新闻媒体和旅游消费单位，通
过开辟旅游消费专栏和专题、开设旅游和英语频道、每年评选良好市民等方式，开展对游客
和市民的理性教育活动，指导游客和市民理性消费等方式来提高居民旅游觉悟和居民素质，
从而提高游客满意度，让旅游发展与当地居民生活环境和谐统一，让旅游业融入到大众生活
中去。
４）积极开展景区文体活动，活跃居民的文体生活，丰富旅游活动内容
发展景区文体事业，运用景区居民喜闻乐见的形式，开展多种健康有益的、群众便于参

与的文体活动，必将有利于提高景区居民的文化素质和身体素质，而且还有利于丰富旅游者
的旅游活动内容。为此要加强景区文体队伍的建设，成立一些群众性的文体社团，并要努力
扩大参加者的范围。同时，要积极创造条件开展各种景区文体活动，举办各种晚会、演唱
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会、展览会、趣味运动会、文化节、知识竞赛等活动，吸引景区居民积极参加，不断丰富景
区居民的文体生活，为群众享受文化生活创造一个良好的空间，使其能够在娱乐、健身、益
智的活动中，体验到一种健康向上的景区文化氛围。如果景区的夜生活文化活动丰富，还可
以避免出现旅游者“白天逛庙，晚上睡觉”的局面，使旅游者的旅行生活更加丰富多彩。
２ 治安管理
旅游景区社区治安管理是景区安全管理和整个景区管理的一个重要方面，也是打击、预

防犯罪，保障公共安全的一项重要措施，其目的是为景区居民和旅游者提供有效的安全保
障，创造一个安定和谐的景区环境，维护景区稳定，促进景区发展。旅游景区的治安问题同
其他社会问题一样，具有客观性、普遍性、社会性、连锁性的特点，不仅损害景区居民的利
益，而且损害旅游者的利益，进而妨碍景区的发展。同时景区治安问题产生的原因是多方面
的，其中既有社会的原因，也有发展旅游业本身的原因。尤其是中国尚处于社会转型时期，
社会矛盾增多、思想政治工作薄弱、社会管理工作跟不上、社会控制机制不健全，而旅游业
的发展更加速了这些问题的显现。因此，必须进行旅游景区社区治安管理。
３ 社区服务管理
景区社区服务的内容非常广泛，涉及居民生活的各个方面，具体来说，本书主要介绍以

下两个方面。
１）景区社区家政服务
随着社会的发展，竞争越来越激烈；人们除了上班时间需要努力工作之外，还迫切需要

有更多的时间来充实自己、提高自己，以不断增强自身的竞争能力。家务劳动繁杂琐碎，占
用人们不少的闲暇时间，所以，许多居民都希望通过家务劳动社会化来减轻这一沉重的负
担。由社区组织出面来开展家政服务，是实现家务劳动社会化的一条重要途径。所以，景区
社区组织要精心安排加强管理和协调，开展诸如修理服务、搬家服务、送粮送煤服务、护理
病人、接送小孩上学、介绍家庭保姆和钟点工、搞家庭卫生、买菜配菜、代购商品、操办家
庭宴席等各项服务，将这些比较繁杂的家务劳动引向社会，解决居民家庭中衣、食、住、行
等方面的困难，并保护当事人双方的合法权益。做好了这方面的服务，可以使景区居民有时
间掌握更多的技能为旅游者服务。
２）社区就业服务
失业问题是世界各国普遍面临的一个与经济发展和社会稳定密切相关的难题。任何国家

要想完全消灭失业这种社会现象都是不可能的，但尽量减少失业人数，使失业率保持在社会
能够承受的适度水平，以免成为一个影响公众生活和社会安定的社会问题和政治问题，则是
可以做到的。在我国景区，必须要加快劳动就业机制转换的步伐，建立规范的劳动力市场，
尤其是要把对失业者的培训和教育作为人力资源开发的一项重要措施来抓，提高失业者的素
质，增强其再就业能力。景区社区就业服务在这方面大有可为：一方面，可以为居民的劳动
就业提供各种培训和用工信息服务，增强他们的就业竞争力；另一方面，可以针对失业者开
办一些再就业培训班，既传授他们技术，又鼓起他们再就业的勇气。
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１６ ４　 旅游景区与创新

１６ ４ １　 旅游景区创新的本质
从本质上讲，旅游景区的创新是为了更好地满足游客的需求和期望。对企业而言，创新

有利于发现新的市场需求，改变原有的竞争格局。Ｓｏｎｙ公司的Ｗａｌｋｍａｎ就是一个很好的产
品创新例子。当时的人们乘地铁上下班，来回长达两个小时的时间里非常无聊，如何打发这
段无聊的时间？Ｓｏｎｙ公司发现了这一需要并成功地创造出随身听，使模糊的需要变成一种
有具体指向物而且能购买得起的产品需求。

但是，创新并不是突发奇想，更不仅仅是比谁的点子多。创新要坚持科学性、实践性和
开放性。景区创新意在推动景区的持续发展，其前提是坚持正确的思想方法、科学求是的态
度以及变革求新的勇气，有打破常规的思路和科学的操作，坚持一切从实际出发，同时遵循
旅游业发展的规律和风景旅游资源保护的规定。景区创新既不能因噎废食，在“保护”面
前不敢工作，也不能任意妄为，破坏旅游业发展的基础。
１６ ４ ２　 旅游景区创新的原则

１ 市场需求是创新之源
景区创新的首要工作是进行深入细致的针对性市场调查，包括顾客的现实需求和潜在需

求、游客的抱怨和投诉，然后分析和发现游客需求，寻找解决问题的方案，开展有益的创
新。有时候，景区还可以从中发现新的市场空间和投资方向，即发现需求、找到市场、满足
需求、占领市场，最后取得成功。
２ 服务理念是创新之基
服务理念的核心是游客满意。首先它是创新的动力，正是有了这样一种“顾客至上”

的服务理念，所有员工才会有动力去主动创新，并自觉养成一种不断进取的服务意识。其
次，也正因为有这样的服务理念，我们的员工才会保持一颗“顾客心”，主动与游客进行沟
通与交流，真正把游客的不满和需要当作头等大事来对待。也只有这样，游客的需要才能反
馈到景区管理人员面前，景区才能获得持续不断的市场信息来源。
３ 全员参与是创新之本
《经济合作与发展的研究成果》表明，雇员超过５ ０００人的美国公司中，有４７％从事基

础研究。而在旅游景点里，许多员工认为创新只是少数科研人员或者管理者的工作。事实
上，创新是与人们密切相关的活动。每个员工在工作的时候，对于景点发展和产品技术等方
面都已形成自己的看法。这些都是企业创新活动的元素，是创新的重要信息。然而一些旅游
景区不但没有全员创新意识，反而对提出新思路的员工漠不关心或者进行批评，扼杀了员工
创新的热情。
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１６ ４ ３　 旅游景区创新管理的条件
１ 塑造游客导向的景区服务文化
企业文化是指组织成员共同拥有的价值观和规范的集合，它给予组织成员以理念，提供

组织以行为准则。企业文化似乎就像企业内部的“气候”。服务企业必须管理它们的内部
“服务气候”，在一种良好的服务气候下，服务企业的员工才能树立牢固的服务导向，并实
施积极的行为。正因为如此，服务文化对员工的服务导向及服务行为有着极重要的影响。其
重要作用表现在以下几个方面。

首先，一种浓厚的服务文化可以激发员工对优质服务和顾客导向的追求。服务产品生产
和消费的性质决定了它不可能像有形产品一样标准化，顾客的行为也无法事先预测得十分准
确，因此服务企业更需要有一种导向明确的文化告诉员工，如何去面对各种新的、难以预测
的情形，使员工在为顾客服务的过程中处于良好的状态。

其次，服务企业员工的服务导向与整个工作业绩有着高度的相关性。因为顾客可识别的
质量是利润率高低的一个决定因素，一个具有服务导向、关心顾客的员工会根据顾客的意愿
而灵活地为顾客排忧解难。即使发生一些失误或突发事件，也能够随机应变，找到适当的解
决方法。由此，服务导向改善和提高了服务质量，对服务企业的利润做出了积极的贡献，较
高的利润率又为保持和改善员工的服务导向提供了必要的激励手段。这样在服务组织内就形
成了良性循环，整个过程就可以自我推动、自我发展。

最后，服务文化有利于在服务组织中形成共同的价值观，并改善组织的业绩。组织成员
共同的价值观是企业文化的基石，共同的价值观对员工的日常工作业绩有鲜明的导向作用。
因此，管理人员需要倾注大量的时间发展和加强共同的价值观。共同的价值观一旦深入人
心，就能改善组织的业绩。
２ 营造创新环境，建立创新机制
旅游景区创新活动的开展，与景区内每一名员工都是密切相关的。要让全体员工时刻为

景区着想，没有一个创新环境和创新机制是行不通的。创新环境的营造，就是动员全体员工
为景区发展提出新创意，在整个企业内部，不放过任何一个有创意的想法或科学合理的建
议。这样，形成一种“人人要创新，人人都创新”的氛围。而对于创新机制的建立，需要
管理部门制定系列规章制度，激励员工的创新意识。如奖励创新成果，公正评价创新劳动的
制度等。对于提出创意的员工要鼓励、表扬，对于其合理创意要采纳。企业只要营造一种自
由创新的文化氛围，让每个个体充分发挥其主动性，就有可能激发出个人的创造性潜能，并
逐渐形成强大的企业创新能力。在服务文化和创新环境的营造方面，迪斯尼的管理方法值得
国内景区的经营管理者借鉴。
３ 培养创新人才
在任何经济活动中，人才都是最关键的，创新尤其如此。旅游景区创新活动的开展对人

才的要求是非常特别的。首先必须具备专业知识，旅游景区创新人才如果对景区规划、开
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发、管理一窍不通，根本无法实现景区创新；其次，要有打破旧事物，提出新事物的决心和
胆量，任何墨守成规、不思进取的人是提不出什么创意的；再次，要有创造性思维，这也是
创新人才的天赋。正是由于创新对人才的要求很特别，而现在各景区创新的人才基础非常薄
弱，所以阻碍了创新活动的开展。

创新的关键是人才，人才的成长靠教育。在新世纪日益激烈的全球旅游业竞争中，高素
质的旅游管理人才成为急需。旅游教育机构要着重培养学生的创造力和表现力，强化学生专
业知识的应用能力，树立智力与非智力协调发展的教育观念，为旅游景区创新培养和输送合
格的人才。
１６ ４ ４　 旅游景区创新体系

旅游景区创新体系包含了景区在开发和经营过程中的各个方面，涉及活动开发、服务提
供、市场营销、体制改革、科技进步、需求研究等诸多内容，大致可以归纳为产品创新、管
理创新、经营创新，它们共同构成了旅游景区的创新管理体系。这三大创新机制相互影响，
共同架构起了旅游景区的创新平台，为旅游景区的全面创新提供保障。

旅游景区的创新体系（见图１６ － １）是一个动态的体系，受到供给和需求两大方面的影
响。供给方面主要是由于科技进步带来的在各个方面的科技成果的应用，提高旅游景区的科
技含量和产品丰度；需求方面主要是旅游市场不断变化的需求偏好和流行趋势，由此带来的
对旅游景区各项创新的指示意义。

图１６ － １　 旅游景区创新体系

１６ ５　 旅游景区产品创新

１６ ５ １　 旅游景区产品创新的模式
产品创新是旅游景区创新的核心。产品创新的关键在于开发、设计、包装令人耳目一新

的具有强烈吸引力的旅游项目和景点。要在深挖景区内涵的基础上，在“新、奇、特、绝、
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精”上做文章，充分反映地方特色，进行准确定位，树立精品意识，防止趋同性和重复性，
强调独特性和新颖性。景区新产品设计过程如图１６ － ２所示。

图１６ － ２　 景区新产品设计过程

景区产品创新包括设计新产品和改进老产品。全新的旅游景区的推出固然称得上景区新
产品；旧有景区产品经过部分改动、调整、更新、改良、完善，成为给人以一定新意、为景
区旅游增添新的吸引力的产品，这样的旧产品也应成为景区产品创新的范畴。
１ 景区新产品的创新模式
（１）获得创意。新产品开发的创意往往可遇不可求，闭门造车未尝不可，然而通过与

别人交流、在媒体上接受信息、出外旅行游历、读书阅报等方式却具有更多的激发灵感的
机会。

（２）寻找资源。在确定创意可以实施后，就要寻找能够实现创意的优秀资源。除了对
资源进行评价以外，风景区所处的地理环境和区域条件也应纳入考虑范围内。

（３）实地考察。无论是景区开发还是旅游线路的组织都离不开旅行社的推广，因此实
地考察活动应该由产品开发者和旅行社或旅游代理商一同进行。

（４）实施与完善。景区产品从开发到销售过程中要进行信息的收集，合理运用反馈机
制，不断完善产品。
２ 景区老产品的创新模式（见图１６ －３）

图１６ － ３　 景区老产品改进过程

（１）确定问题。景区老产品在进行创新之前，首先要对现状进行分析，了解存在的问
题，或对现存问题大体获得共识。问题的确定代表着创新过程的发展方向及最终目标，所以
景区管理者与决策者必须注意把握方向，这个过程实际上是一个提出问题、分析问题的
过程。

（２）搜集方案。这个过程可以由管理者依靠个人灵感进行发挥，但更好的方式是集思
广益，可以借鉴西方的“头脑风暴”法激发各种解决问题的创意及方案，这时候不应急于
对任何人的意见进行判断和评价，否则容易约束创造力的产生。此外，随时随地注意听取相
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关人士的意见也是寻找方案的一种好方法。就景区产品的改进而言，最有发言权的是一线工
作人员，他们每天直接接触产品以及游客，对景区产品的优劣有较全面的了解，往往对如何
改进景区产品的不足之处也有自己的独到见解。游客和旅行社也是获取意见的重要渠道，前
者是景区产品的直接消费者，后者则掌握了大量游客反馈的信息。所以在搜集方案时，千万
不可忽视这三类人的意见。

（３）筛选与确定方案。这个步骤是一个比较、分析、判断的过程。决策者在对各方案
的优劣进行评价、比较之后，需要对所选方案进行可行性研究，整个过程要求决策人员必须
谨慎又果断，因为所选方案是否正确决定了产品能否获得市场的成功。

（４）实施方案。决策者虽没有必要在实施方案过程中事必躬亲，但是必须注意检查配
套设施、服务的到位，以及细节的纰漏。服务业有“１００ － １ ＝ ０”的著名公式，即最低质量
的评价原理，如果在服务过程中有一件事做砸了，客人便可能对服务提供者给予全盘否定。

（５）评价与修正。在对景区产品进行改进后，需要不断跟踪，从一线工作人员和旅游者、
旅行社那里了解对产品的反映和评价，及时发现问题并加以解决，努力使产品趋于完善。
１６ ５ ２　 旅游景区产品创新的方向和原则

１ 景区产品创新的方向
１）注重游客体验
景区产品是一种体验，如何加深游客在景区的体验，给游客一次难忘的经历呢？派恩和

吉尔摩将体验分成了四个部分：娱乐（ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ）、教育（ｅｄｕｃａｔｉｏｎ）、逃避现实
（ｅｓｃａｐｅ）和审美（ｅｓｔｈｅｔｉｃｉｓｍ）。它们相互兼容，形成了独特的个人遭遇。

娱乐不仅是最古老的体验之一，而且在当今是一种最高级、最普通、最亲切的体验，几
乎没有哪种体验会排斥那些使人们开怀大笑的娱乐瞬间。与娱乐体验不一样，教育包含了游
客更多积极的参与。逃避现实的体验比娱乐和教育的体验更加令人着迷，需要更加积极的参
与。游客参与有教育意义的体验是想学习，参与逃避现实的体验是想去做，参与娱乐体验是
想感觉，而参与审美体验就是想到达现场。

未来的旅游者在闲暇时间会更加积极地寻求可提供参与和学习机会，以及有趣和有娱乐性
的目的地，也即积极寻求娱乐、教育、逃避现实和审美的体验。在体验经济时代，景区产品应
该更注重游客体验。景区产品在创新时，就更应该以提高产品的娱乐性、教育性和审美行为为
导向，增强娱乐性强、参与性强、文化内涵高的项目，让游客在景区得到更丰富的体验。
２）注重生态环境
随着人们物质生活的满足，消费者对生态环境和生活质量越来越关心，人们比以往任何

时候都珍惜自己的生存环境，反对资源的掠夺性开发和使用，追求永续消费。人们愿意为保
护环境出钱出力，而改变消费习惯以利于环保的进行。

旅游景区基于游客需要以及自身发展的要求，越来越注重对生态环境的保护和利用：宣
传环保知识、开发绿色产品、实现生态旅游等，这将是未来景区可持续发展的必由之路。
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２ 景区产品创新的原则
１）协同性原则
很多景区给人的感觉是杂乱无章，眼下时兴什么景区就操办什么，一点都不考虑景区已

有的环境氛围条件。这样使游客在景区的体验没有重点，不能留下深刻的印象。景区在产品
创新时，无论是设计新产品，还是改进旧产品，都必须与原有的景观协调一致，不能破坏原
有景观的整体性和完整性。
２）差异性原则
从人类的本性而言，旅游就是一种求异动机所驱动的行为。新异刺激能给旅游者以更多

的满足。越是富有特色和地域性的旅游产品，就越能满足旅游者“新异刺激”的需求。因
此，景区产品的创新要突出产品的差异性，注重“人无我有”的特色产品。由于任何项目
都要衰老，维持差异性和新鲜感的根本是产品和项目的持续创新。西方国家对主题公园衰老
问题的对策是每三年进行一次产品更新，而节庆表演节目则每年有３０％的更新率。

差异性有两类：一是地域距离的差异；二是实质内容的差异。前者是暂时性的，后者却
是永恒的。在对景区产品进行设计与重新规划时，必须认真调查研究，避免产品雷同而导致
资源浪费。
３）真实性原则
随着消费意识的日益成熟，旅游者对游乐空间和情感体验对象的要求不断提高和深化，

出现了追求本原性、真实性景观环境和游乐体验的趋向。景区所要做的就是尽量贴近景观、
文化、历史的原貌，让游客有更真实的体验。

这种需求趋势反映到旅游景区的产品创新，就要求景区的管理者仔细地去分析游客的消
费心理，从游客的消费动机出发，寻找体现游客追求事物的有效载体，但这种载体必须是原
生的、贴近现实或历史本貌的。
１６ ５ ３　 旅游景区产品创新的方法

１ 主题创新
主题是旅游景区的灵魂，任何景区都应有特定的主题，无论是人文自然景观型还是人造

景观型或科技参与型的景区，都必须有贯穿该景区所有产品的主题。对于旅游景区而言，主
题具有三方面的作用。第一，它是一种具有亲和力的逻辑关系。有了这种关系，景区与目标
游客群体之间就能互动起来。第二，它是一种具有震撼力的游园线索。游客置身其中就能体
验到特殊的感受。第三，它是一种具有扩张力的产品链条。有了这种链条，景区就能不断完
善产品体系和提升产品功能。

主题的选择可以多种多样。目前比较受欢迎的主题有：教育展览、珍禽异兽、植物园
林、外国文化、历史陈列、科技博览、河流历险、生活娱乐、水上公园、动物表演等。在主
体资源不变的情况下，景区可以根据市场形势的变化，进行主题创新，在动态中把握并引导
旅游需求。
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２ 结构创新
随着旅游资源的日渐丰富和旅游者需求的日益多元化，旅游产品的类型也逐渐增多，除

了一些传统的旅游产品项目，新型的旅游产品也层出不穷。总体而言，旅游产品大体可分为
三类：观光产品、度假产品和专项产品。

现在除了观光需求之外，度假的需求和特种旅游的需求也在逐步上升，且发展势头良
好。目前已有两批消费能力相对较强的人不再满足观光旅游这种基本模式了，在该看的都已
经看过后，下一步寻求的就是度假旅游和特种旅游，比如度假旅游对多数中产阶层可以说是
一个必然需求，特种旅游对很多白领阶层也可以说是一个必然需求。而且，不断有新层次的
旅游者产生。这种发展格局会越来越清晰。这里并不是说观光产品的需求会下降，而是其在
总体旅游产品中的比例会下降，从而形成观光、度假和专项产品鼎立的局面。因此，要适应
这种发展趋势，景区必须进行产品结构的创新，使产品结构丰富起来，以适应不同旅游者的
不同需求。

景区产品结构创新主要是对现有旅游产品的补充即选择性旅游产品的开发。对原有产品
的组合状况进行整合，加强度假、商务、会议、特征旅游等多种旅游产品的开发，完善产品
的结构。
３ 功能创新
在我国大部分旅游景区中，无论人文景观还是自然景观，都没有对产品进行深层次的开

发，向游客提供的仅仅是一种“观感”，且“观感”的内容仅仅是具体的、缺乏游客参与性
的景物。如果在旅游景区中多开发一些让游客参与的休闲娱乐活动，多开发一些以文化内涵
为基础、与景点本身氛围一致的旅游项目，可以有效地提高景区产品的活力和生命力。

借鉴国内外景区的成功经验，可以发现，节庆表演活动的开发是景区产品功能创新的主要
途径。节庆表演作为景区的一种新兴旅游产品，其作用主要体现在以下几个方面：①演绎文
化，深化主题；②完善产品结构，延长游客活动时间；③培养景区新的经济增长点；④创新
产品，延长景区生命周期；⑤打造核心产品，提高竞争力；⑥提升企业形象，创企业品牌。

节庆表演活动的开发应坚持以下几个原则。①立足市场。只有满足市场需求的产品才
是适销对路的产品。②立意文化。文化是节庆活动和表演项目永恒的主题，节庆表演既可
以根植于地方文化，又可以移植和嫁接外来文化。③不断创新。只有不断创新才能使景区
节庆产品保持永久的生机和活力。④打造精品。景区的节庆表演必须要从一般性的产品开
发向构筑文化精品工程方面转变，形成有自己代表性的、叫得响的节目品牌。

１６ ６　 旅游景区管理创新

１６ ６ １　 旅游景区管理创新的定义
在旅游景区经营管理创新当中，管理创新是指通过计划、组织、指挥、协调，控制等职
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能的创新，对旅游景区内部进行重新组织与安排，以求在新的经营环境下，提高景区的工作
生产效率。

旅游景区内项目的运行好坏与管理是密不可分的。景区管理者所执行的决策、组织、协
调、控制等职能很大程度上影响了景点项目的成功机会。因此，管理创新是旅游景区创新的
保障，其关键是根据需求层次理论和现代管理科学成果，建立景区的战略管理和运行管理的
约束机制、激励机制和监督机制。

旅游景区管理工作虽然大部分为常规工作，但是许多管理法规和管理方式都是２０世纪
８０年代的遗留物，缺乏与时俱进的创新和改进。国家旅游局早在２０００年就推出中国旅游景
区（点）质量等级评定，对于景区景点的管理工作给予了极大的促进。现代企业的创新管
理，需要打破传统模式，结合各自企业的具体实际，探索实践，建立起适合自己企业发展的
管理机制。
１６ ６ ２　 旅游景区管理创新的原则

１ 层次性与整体性原则
从空间上考察，一个景区新产品要经历从概念信息到具体投入运行，从产品到产品链或

群等多个层次；从时间上考察，产品创新要经历市场研究、功能规划、成本设计、市场开发
等多个阶段。因此，景区经营管理创新也必须采用新的方式与手段，从抽象到具体，从简单
到复杂，逐层分析，建立评价、优化、决策的创新机制。

低层次管理创新必须服从高层次的管理创新，局部管理创新必须服从整体管理创新，这
就是整体性原则。根据景区经营战略和产品定位，调动景区资源，组织项目开发，在做好各
阶段优化的同时，注意整体优化，遵循由上到下、从整体到局部的经营管理。
２ 目的性与开放性原则
旅游景区进行管理创新必须始终围绕景区发展的目标，并为其服务。景区在各个发展阶

段都有不同的发展目标，如扩大市场份额、提高知名度和美誉度、提高景区利润、消除竞争
对手等，针对不同的目标，景区推出的服务产品是不同的，所以景区管理创新的方法与手段
也是不同的。

另外，旅游景区管理创新要坚持开放性的原则。把景区经营管理的思路拓宽，以虚心的
姿态，有选择地向先进与发达地区或国家的景区学习。这也从另一个侧面说明了未来景区经
营建设不仅需要在资源上做到共享，也需要在经营管理方式方法上做到共享，以此互相促
进，共同进步。
３ 稳定性与突变性原则
旅游景区管理创新需要一个稳定的创新环境。创新管理首先要建立稳定的开发机构和组

织体系；作好开发项目的确定性与不确定性的分析工作，尽可能减少和避免不确定性因素；
运用网络技术管理，使各项工作朝预期的目标努力，力求每个发展阶段都能达到一定的
均衡。
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景区产品创新思维中往往会出现异乎寻常的新构想、新方案，尽管渐进式创新也是一种
创新行为，但突破式创新更富有成效，所以管理创新应倡导思维活跃，组织技术攻关，注意
诱导和保证新产品质的跃升，并处理好由此带来的新的协调平衡工作。因此，管理创新还应
具有预备突变的功能，能及时采用信息反馈、专利保护、战略调整等措施。
１６ ６ ３　 景区管理创新的内容

１ 管理思想的创新
任何创新的前提是建立正确的思想观念，正确的思想观念可以推动事物的发展，错误的

思想观念则阻碍事物的发展。管理思想的演进是实践发展在管理思想领域的反映。当今世界
已进入体验经济时代，理所当然，旅游景区的管理思想也要及时反映出体验旅游的特征。在
体验旅游的时代，景区管理必须从系统的角度出发，兼顾游客、社区、政府、开发商、环
境、生态等多利益，从各个方面共同构筑起体验旅游时代的景区管理模式。
１）总体管理
旅游景区要长期规划、总体控制，实行从家门到景区大门的全程空间管理。政府要鼓励公

众参与规划，严格监管企业开发行为，制定行业规范，评估与监控旅游影响，对游客进行教育
与沟通，培养负责任的旅游者，推行“天然林保护”、“退耕还林”、“以粮代赈”等政策。
２）资源与环境管理
资源与环境的多样性是游客体验的必要条件，也是新鲜感的基础。没有了生态多样性，

然就不能给游客带来新鲜感，必须在满足经济、社会和审美需要的同时，保证文化统一、基
本的生态进程、生物多样性和生命支持系统，对文物保护采取“有效保护、合理利用、加
强管理”指导方针，以及因地制宜，采用分区、容量控制、轮休等方法保证资源与环境的
可持续利用，防止“吃祖宗饭、造子孙孽”的恶性开发。

在旅游资源的开发上要善于做“减法”。世界遗产管理中常见的减法包括：限制总体游
客数量，不让游客数量超过承载力；暂时的景点关闭，提供复制品对游客开放，而将真品保
护起来；实行分区，在重点文物区与游览区之间设立缓冲区，减少游客对珍稀文物的破坏；
设置固定参观路线；价格限制，对有些景点免费，而有些易受破坏的景点采用高价限流；移
走人工制品；对一些易风化的文物如摩崖石刻，采用搬迁的方法在博物馆中保存起来，而不
暴露在外。

在我国的敦煌和九寨沟已经实行了定时定量方法来限制旅游人数，莫高窟每日限定数百
人的游客进窟参观，九寨沟每日限定２ ０００名游客进沟旅游，对国外游客实行预约参观。黄
山则实行轮休制度。苏州开始通过政策杠杆与价值杠杆来达到保护园林的目的。
３）社区参与和旅游扶贫
社区是塑造游客体验的重要道具，社区参与的原因主要有两个：一是社区居民对景区开

发的影响感受最深；二是社区居民本身是构成游客体验中“友好气氛”的必要成分。促进
社区发展实质上是保护了文化的多样性，社区为游客的新鲜感以及亲切感提供必要的基础。
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景区开发要带动社区发展，增加地方就业、社会收入与提高人民生活水平。在老少边贫地
区，旅游扶贫是具有中国特色的景区开发的必要使命。２０００年８月六盘山旅游扶贫试验区
开工，这是我国第一个国家级旅游扶贫试验区，广东、贵州与海南纷纷仿效并且在通过旅游
带动贫困地区经济发展方面获得了巨大成功。
４）景区服务：亲切感的源泉
景区的员工服务是游客亲切感与自豪感的重要来源。在地中海俱乐部，导游是最重要的

灵魂。他们像朋友一样与游客同吃同住同娱乐，与游客打成一片，又像节目主持人，风趣幽
默、恭谦勤快，对游客有求必应。在共同营造景区氛围中，员工起着主导作用，这表现在对
游客的服务行为上，包括微笑、眼神交流、令人愉悦的行为、特定角色的表演，以及与游客
接触的每一细节。现在的景区服务特别重视服务情景中的员工与游客面对面接触的真实时
刻，就是为了给游客一个快乐体验。
２ 管理手段的创新
管理思想创新直接体现在管理手段的创新上。今后旅游景区之间的竞争是一种核心能力

的竞争，是一种非价格的竞争，是一种差异化的竞争。在旅游景区的管理手段上，在瞬息万
变的市场环境中，景区管理者必须敏锐地抓住景区竞争的核心竞争力，找到自己的独特优
势，建立起自己景区的市场号召力。
１）景区游客忠诚度管理
游客忠诚的概念包括两个层面的含义：首先，游客忠诚是一个心理学的范畴，它代表了

游客对某一产品或服务的高强度的心理依恋，包含着对这一产品或服务性能、品质等的信
任，以及在需要该类产品或服务时，首选购买该产品或服务的责任；其次，是在这一心理指
导下的购买该产品或服务的行动和对该产品或服务的宣传推介。

（１）对于游客忠诚度的认识误区。
首先，认为游客普遍出游的初衷是追求新异，对旅游景区重复消费可能性小，因而不存

在游客普遍忠诚。这种观点首先把游客忠诚度简单地理解为一种行为，一种重复消费的行
为，而忽视了忠诚度另外一层内涵，即游客积极的态度倾向心理。重复消费只是游客忠诚的
一种表现方式而已，它受很多客观因素如距离、交通、时间和其他景区等客观因素影响和限
制，而积极倾向的态度却不受任何限制，表现出来的便是一个积极的、维护景区利益的、无
成本却极具说服力的传播者，因而决不能忽视忠诚游客对景区企业的重要作用与意义。

其次，认为忠诚度比较重要，但培养游客忠诚度是为了景区利益最大化，而忠诚的游客
就是反复来的游客，就是消费多的游客，所以盲目选择增设景点设置和消费点，以期带动重
复消费。

另外，旅游求新求异的特性也可以通过景区的产品创新活动来满足。这个创新不一定要
求改变景区产品的本质属性，而可从服务创新、营销创新、管理创新、体制创新等多种角度
为企业重新注入新的活力，以不断提高景区产品的竞争能力，赢得更广泛的市场和更忠诚的
游客。
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很多景区企业意识到游客重复消费的重要性，力求打破单一观光的产品模式，希望
通过不断丰富游乐内容，增设消费点来拉拢回头客，如有些以观光为主的旅游景区认为
游客仅仅来“看一看”消费太少了，于是大盖宾馆，然后再配套各种娱乐设施等，这么
一步一步下来把一个自然景区转换成了一个小城镇，而且是一个非常庸俗的小城镇。这
种现象绝不是一个好的趋势，这等于是在破坏景区自身的资源。所以，景区提出游客忠
诚度的初衷，不应该是短期利益最大化，而是从景区持续发展角度考虑，建立在可持续
发展的基础上的。

（２）提高景区游客忠诚度的意义。
当今市场竞争的性质已经发生了革命性的变化。对于许多企业来说，重要的问题并不是

统计意义上的市场占有率，而是拥有多少忠诚的顾客，即企业竞争的目标由追求市场份额的
数量（市场占有率）转向市场份额的质量（忠诚顾客的数量）。顾客忠诚的数量决定了企业
的生存与发展，也是企业持续发展的根本保证。

有学者曾经对许多服务行业进行了长时间的观察分析。他们发现顾客忠诚度在决定利润
方面比市场份额更加重要。在他们所分析的服务行业中，当顾客忠诚度上升５个百分点时，利
润上升的幅度将达到２５％ ８５％。同时，企业为老顾客提供服务的成本是逐年下降的。更
为重要的是，忠诚的顾客成为“传道者”，努力向其他人推荐企业的服务，并愿意为其所接
受的服务支付较高的价格（溢价效应）。可以说，忠诚顾客是企业竞争力重要的决定因素，
更是企业长期利润最重要的源泉。

对于旅游景区而言，具有特殊性的一点是，管理者必须清楚游客的高忠诚度并不意味着
游客对本景区的重复购买。由于许多景区的天然局限性，游客即使满意度非常高，但多次重
游的可能性还是很低。这就需要景区的管理者转变思路，重新界定游客的忠诚度，把游客在
高满意度下的良好口碑效应和宣传效应，看成是景区游客忠诚度的主要表现。有研究表明，
顾客良好的口碑效应是企业最有效和最成功的宣传手段，所以，加强景区游客忠诚度的管
理，并不是可有可无的，而是非常有必要的。此外，科技的日益发展，旅游景区游客忠诚度
的含义逐渐有了新的体现。随着越来越多的景区开展智能化的管理，可以对游客建立数据
库，采用累进消费折扣的方式，消费积分通过网络实行转移，实现另一种意义上的“重复
消费”。
２）旅游景区品牌管理
旅游市场竞争日趋激烈，旅游产品的生命周期越来越短，迫使旅游景区重新审视自己的

旅游产品。美国的迪斯尼乐园长盛不衰，并且能在世界各地建立自己的连锁式迪斯尼帝国，
这就是品牌的魅力所在。品牌管理就是从品牌定位到品牌增值的全部活动过程。

（１）景区品牌管理的意义。
品牌管理是通过识别功能，以品牌作为沟通代码，承诺和保证产品的质量、价值、用

途、信誉，自始至终确保其价值功能，能为消费者提供认为值得购买的功能利益及其附加价
值产品。
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首先，由于旅游产品是有形产品和无形服务的综合，而旅游者购买旅游产品，购买的不
是其中的有形物体，而是大量的无形服务，这使得旅游产品的核心是服务。服务是无形的，
其评价标准弹性很大，况且有形的物体是通过无形的服务来实现的，所以，旅游者购买旅游
产品存在很多不确定因素，而品牌的建设则在很大程度上减少了这种不确定因素的影响。通
过品牌，旅游者可以省去许多信息的搜集成本，增强购买的信心。

其次，旅游产品很难以单项产品的形式出售给旅游者，旅游产品是多项产品组合起来
的，并且旅游产品的生产和经营涉及了众多的行业和部门，形成了旅游产品的综合性和兼容
性，旅游者对旅游产品的印象和认知影响着旅游动机和购买行为。而品牌正是一个以旅游者
认知为中心的概念，其价值体现在品牌与旅游者之间。因此，品牌的构建需要取得旅游者的
认知，并且把旅游景区的定位信息明确传递给旅游者，始终如一地存在于旅游者的心智
之中。

再次，品牌是以旅游者为导向的，以品牌构建来协调景区的各种旅游活动，力求通过完
整的利益承诺和保证使得旅游者的需求和旅游企业的需求都得到最大的满足。

最后，品牌的创建过程是一个传播历程，由此扩大景区的知名度甚至是美誉度。深圳华
侨城依靠品牌管理在国内取得很大的成功。１９８９年１１月，华侨城创建了里程碑式的“锦绣
中华”品牌，１９９１年１０月培植了“中国民俗文化村”品牌，１９９４年推出了“世界之窗”，
１９９８年开发了“欢乐谷”品牌。凭借“锦绣中华”、 “中国民俗文化村”、 “世界之窗”、
“欢乐谷”等品牌化、群落化的旅游主题公园，华侨城一方面采用个别商标策略，实行景区
创新发展，不断提升品牌个性和品质，形成华侨城“旅游城”核心服务和“中国旅游主题
公园之都”的品牌形象；另一方面充分发挥华侨城旅游主题公园经营管理职业经理人的管
理功能，对外开展管理咨询和委托管理，以实现连锁经营和特许经营，品牌得以巩固。

（２）景区品牌的管理。
旅游景区的品牌管理是根据景区的竞争状况和产品优势确定旅游产品在目标市场上的竞

争优势。根据旅游者的需要和动机进行分析，通过传播塑造品牌形象，与旅游者沟通并得到
认知，使旅游者的需求得到满足，以此形成景区的竞争优势，从而力图在旅游者对同类产品
的购买动机中，排他性地选择自己的旅游产品。

首先，品牌定位。由于旅游产品的无形性、竞争性、需求的多样性和复杂性等特点，准
确的品牌定位就显得更加重要，故必须区分自己旅游景区与市场上同类景区的不同之处。

其次，价值定位。确定旅游者购买一定旅游产品的利益价值预期，是促成其形成购买行
为的决定性因素，这是品牌管理中必须考虑的重要因素。

再次，传播定位。要整合传播工具，协调一致把品牌形象成功地传播给目标市场，让其
在受众心目中树立品牌形象。传播定位可以从旅游产品自身的有形特征和无形服务入手，提
高旅游产品的质量和服务水平，从而使旅游者对其建立起良好的印象与信誉。

最后，消费定位。就是确定一套独特的深具识别性的值得消费者拥有的价值系统，并时
刻保持完整的维护品牌价值的体系。
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１６ ７　 旅游景区经营创新

１６ ７ １　 旅游景区经营创新的意义
经营模式是旅游景区经营管理的核心问题，也是旅游景区发展中最为重要、最受关注的

焦点问题，理论研究意义大，实践指导作用强。其中，景区管理体制是景区经营模式的核心
内容。有什么样的景区管理体制，就会产生什么样的经营机制，就会产生什么样的景区方
式。对于旅游景区的发展而言，选择一个合理的经营模式，形成一个既有利于保护又有利于
发展的管理体制，创造一个富于激励和有效约束的经营机制，是旅游景区未来发展的重要
课题。

近年来，围绕旅游景区经营企业上市、文化遗产资源市场化经营和旅游景区保护问题，
在各方面引起了不小的争论。其焦点是旅游景区发展取向问题。旅游资源的开发和保护之间
的矛盾，实质上是由于景区经营模式取向导致的景区管理体制的变革和地方政府发展要求与
部门分割管理的冲突。要正确处理好旅游景区改革和发展中的各种矛盾，就必须对旅游景区
的经营模式进行创新，指导我国旅游景区的发展。
１６ ７ ２　 旅游景区经营模式分析

我国正处于社会主义市场经济的不成熟发展阶段，体制转轨条件下旅游景区经营模式多
元化的特征也表现得非常突出。根据我国旅游景区经营主体的市场化程度、经营主体的所有
制性质、旅游景区及其经营主体的行政隶属关系和旅游景区的权属关系四大依据，针对我国
旅游景区近年来出现的经营模式新动向，本节重点分析旅游景区的三大经营模式：整体租赁
经营模式、股份制企业经营模式、上市公司经营模式。
１ 整体租赁经营模式
１）模式的介绍
整体租赁经营模式，是指在一个旅游景区内，将景区的所有权与经营权分开，由政府统

一规划，授权一家企业较长时间的（最长为５０年）控制和管理，组织一方或多方投资，成
片租赁开发，垄断性建设、经营、管理该旅游景区，并按约定比例由景区所有者和出资经营
者共同分享经营收益。这是一种由政府出资源，企业出资金，政企共同收益的旅游景区经营
模式，是一种市场化经营公共资源的模式，体现公共性资源、企业化经营、专业化管理、市
场化发展的特点。
２）模式的主要特征
整体租赁经营模式结构如图１６ － ４所示。
（１）在明确旅游景区国家所有的前提下，将其所有权与经营权有效分离，是这一模式

的核心内涵。
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图１６ － ４　 整体租赁经营模式

按照我国《风景名胜区管理暂行条例》等现行法律法规，风景名胜资源属国家所有，
是全民共享的公共资源。这一模式遵从现行规定，承认风景名胜资源为公共资源性质，明确
旅游景区为国家所有，但同时把它视为特殊的企业，将经营权授予一家独立的企业，体现国
家资源与企业资本的有机结合。

（２）追求旅游景区最有效的投资规模，是模式的基本出发点。
所谓有效投资规模，是指在一个相对独立的旅游景区中，投资总规模与实际到达该景区

的游客总需求量之间适宜的比例关系。供过于求会导致投资剩余，供不应求则会导致投资饥
渴。不管是投资剩余还是投资饥渴，都是无效投资。旅游景区整体租赁经营模式就是通过独
家授权，垄断经营，确保旅游景区投资企业的投资回报和资本增值，激发投资者不断加大景
区投入，达到旅游景区最有效的投资规模。在这一经营模式中，投资景区开发经营的资金主
要来源于景区所在之外的投资企业。

（３）由政府授权一家企业垄断性整体开发是这一模式的实质内容。
从本质上看，旅游景区的开发，是旅游资源与投资主体的结合。根据投资主体的多寡，

旅游景区开发模式存在“１ ＋多”和“１ ＋ １”两种方式。整体租赁经营模式，就是“１ ＋ １”
投资经营开发模式，由政府授权某一家而不是多家企业投资开发建设，独家经营。随着资本
市场的不断发育，这一模式也不排除其他资本参与同一旅游景区的开发经营。但其他资本必
须通过这家企业才能进入景区开发，而且其他参与开发经营的资本一般只拥有经营收益权，
不参与旅游景区的具体开发经营。

（４）政府统一规划，企业长期经营，是景区相关利益者各自利益的必要保证。
在旅游景区经营中，政府不但要注重旅游资源利用效率，更要注重对旅游资源的保护，

有效监督旅游景区经营活动，使旅游资本永续利用。为了避免景区经营企业由于追求投资回
报所采取的短期开发行为，引导资金朝着景区可持续发展的方向流动，这一模式赋予景区企
业长期经营，使投资方的切身利益紧紧地与旅游景区的前途命运联系在一起，使景区经营可
能造成的外部成本内部化，迫使景区经营企业不能不以长远利益为目标，正确处理资源保护
与开发利用的关系，把旅游资源与环境的保护作为旅游景区重要的经营范畴，即远景投资回
报业务。
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（５）各司其职，相互制约是模式运行的机制保证。
政府是旅游景区所有者代表，是处理旅游景区问题的专门管理机构，主要职责是编制旅

游区规划、对旅游景区日常经营管理及对资源与环境的保护措施进行有效的监督和协调。旅
游景区经营企业作为景区资产的经营者、市场竞争的参与者，负责整个景区的日常经营，保
证国有资产的保值增值，保证旅游景区的可持续发展，并对旅游者提供优质服务。旅游景区
的所有者与经营者通过法律协议对各自的责权利进行合理、清晰的界定，各司其职，相互监
督，相互制约。
３）模式的综合评价
整体租赁经营模式冲破了长期以来制约贫困地区旅游业发展的体制障碍，是对我国风景

旅游区传统管理体制和政策的挑战。“碧峰峡”这一模式一经产生，便在政策层面、社会层
面和产业层面产生了巨大影响，在国内特别是四川省内被主要媒体宣传后，这一成功实践在
省内省外不断扩散、发展和完善。继碧峰峡之后，海螺沟、泸沽湖、西岭雪山、四姑娘山等
相继得以高投入开发，成为贫困地区与资本市场合作的典范。

但是，由于现行管理体制和政策的制约，我国风景名胜资源属国家所有，各地区各部门
不得以任何名义和方式出让和变相出让风景名胜资源及其土地。而模式突破了现有的体制和
法规，是在旅游资源所有权和经营权分离的前提下，对风景旅游区进行整体开发和整体保
护。无疑，这一模式承担着来自风景名胜区主管部门的巨大压力，在开发初期，也由于当地
群众不理解，而采取不支持、不配合，以致严重的抵触行为。至今，国家有关部门仍然对此
持有异议。
２ 股份制企业经营模式
１）模式的介绍
股份制企业经营模式，是指旅游景区为了筹集开发建设资金，对景区经营企业实行股份

制改造，并由政府委托股份制企业独家经营旅游景区，或在景区经营企业的基础上新组建一
家股份制公司，政府授权其独家经营景区资格的方式。
２）模式的主要特征
股份制企业经营模式结构如图１６ － ５所示。

图１６ － ５　 股份制企业经营模式结构
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（１）具有所有权与经营权完全分离、开发权与保护权部分分离的权属关系。
采取股份制企业经营的旅游景区，所有权代表为具有当地政府派出机构，景区的经营权

归属经过股份制改造的景区旅游开发公司或授权新组建景区旅游股份有限公司。景区管理机
构只负责景区的规划控制、资源与环境保护及对景区经营企业的监督，不直接参与景区开发
建设和日常经营。景区所有权和经营权完全处于分离状态。但景区资源的开发权与保护权仅
仅部分分离。在职能上，景区管理机构的主要职能是负责景区资源的保护，使其在开发利用
中不被破坏；股份制景区经营企业的主要任务是筹集资金，在景区规划的指导下，在景区管
理机构的监督下，对旅游资源进行合理开发、有效利用。

（２）向社会筹集大量资金进行景区开发，是模式形成的主要动力。
旅游资源的开发需要大量资金作支持，尤其是景区开发初期，交通、通信、能源、水电

等旅游基础设施往往是制约旅游发展的最主要因素。这些基础设施建设需要巨大的投入才能
切实改善，而景区管理机构作为事业型单位，经济实力往往比较弱，很难从财政上筹集足够
的资金。为了尽快把景区的资源优势转变成旅游产品优势，继而形成旅游市场优势和旅游经
济优势，必须解决景区开发的资金制约问题。而这一问题的解决只能依靠社会，依靠市场机
制来完成。吸纳社会资本以股份制合作的形式参与景区开发经营，或组建新的股份公司来开
发建设旅游景区，是解决资金制约的有效途径之一。

（３）景区实行股份制经营企业垄断经营。
在股份制企业经营模式中，为了吸引社会资本的进入，确保景区企业投资回报，景区旅游

资源开发和旅游产品建设由股份制企业统一负责，政府或直接委托股份制经营公司垄断经营，
或组建新的旅游股份有限公司较长时间（通常为３０ ５０年）地掌管景区专营权，实行长时间
垄断经营。在合约期内，景区管理机构不直接参与景区经营，也不授权其他企业独立经营。其
他企业或个人可以以入股的方式进入股份制景区经营企业，参与企业经营，享受景区经营的投
资收益。

（４）景区经营企业需缴纳一定数额的专营权使用费。
由于风景名胜资源和文化遗产资源的公共属性，当景区经营方式采取由政府授权新组建

的股份制景区经营企业进行经营时，景区经营企业需要向景区所有者缴纳一定数额的专营权
使用费（即景区资源专营费或景区特许权益）。但是，景区经营采取政府直接委托国有股份
制企业垄断经营景区时，则不需要向景区所有者缴纳景区专营费。
３）模式的综合评价
按照经济规律，运用市场机制，组建股份制合资企业，在确保公共资源国家所有并得到

切实保护的前提下，对风景名胜和文化遗产资源类景区实行市场化经营的做法，在实践中取
得了巨大的成效。这种优势资源和资本市场相结合的先进机制，极大地推动了旅游景区的开
发建设；景区开发和资源保护相结合的制度安排，有效地实现了公众利益与企业利益、社会
效益与经济效益的协调统一。股份制企业经营模式的设立，是旅游景区管理体制与经营机制
的创新，是旅游景区行业改革的实践，但由于国家现行政策的约束，对风景名胜资源和文化
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遗产资源进行度假经营的做法，各相关部门存在着严重意见分歧，极大地影响了这一模式的
推广和运用。因此，这一模式目前还处于与有关政策的磨合过程之中。
３ 上市公司经营模式
１）模式的介绍
上市公司经营模式，是指旅游景区经营企业经过股份制改造上市以后，受景区管理机构

的委托，代理经营包括景区门票在内的一切旅游业务，成为景区内唯一负责旅游经营的机
构，对旅游景区实行垄断性经营的方式。
２）模式的主要特征
上市公司经营模式结构如图１６ － ６所示。

图１６ － ６　 上市公司经营模式结构

（１）“四权”分离，各尽其责。
采用这种模式进行经营的旅游景区，其所有权代表是景区管理机构，其经营权由景区管

理机构委托给了景区上市公司，景区管理机构不再从事景区旅游业务的经营活动。上市公司
统一负责景区旅游资源的开发利用，而资源的保护工作由景区管理机构及其内设机构承担。
这是典型的景区管理权与经营权、开发权与保护权“四权”完全分离的景区经营模式。

（２）整体上市，垄断经营。
上市公司是景区经营企业以经营性资产按照规范的股份制改造后组建成景区旅游发展股

份有限公司而上市的，而不是上市公司收购景区经营企业经营性资产从而达到获取景区经营
权的方式。景区旅游股份公司上市以后，原景区经营企业则成为上市公司的控股公司。在经
营中，景区管理委员会与上市的景区经营公司建立“委托代理”协议，将包括景区的门票
专营权在内的主要景区旅游经营业务全部委托给了上市公司，上市公司成为景区公共资源和
经营性资产的独家经营主体，对景区资源实行垄断经营。景区的门票收入进入市场，并作为
上市公司的主营业务收入。作为回报，上市公司将门票税后净收入的规定比例作为景区门票
专营权使用费，缴纳给景区管理委员会。这既是上市公司经营模式的重要特点，又是景区上
市公司的最大优势所在。
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（３）治理有效，监督健全。
采用上市公司经营模式经营的旅游景区一般为大型风景名胜区，知名度大，旅游资源品

位高，列入世界自然与文化遗产名录，但景区内社会群体复杂，农民问题、居民问题突出。
景区大、品位高、群体杂的特点，加重了景区管理和资源保护的工作任务和工作难度。为
此，这类旅游景区的管理委员会都是级别高、授权多、力度大的政府派出机构，管理委员会
主任通常由当地政府的主要负责人甚至是一把手担任，对景区实行封闭式、全方位的归口管
理。景区管理委员会与景区旅游集团公司一般实行两块牌子、一套人马的体制，管理委员会
主任同时兼任景区旅游集团公司或旅游总公司的董事长，掌管景区开发、建设、经营业务的
最后决策。这种管理体制和景区治理模式，对景区的资源保护、经营开发、市场秩序、社会
治安等方面的管理力度大，对建设和培育良好的旅游环境和经营环境十分有益。公司上市
后，按照国家对上市公司的管理要求，向社会公布重要经营事项、重要经营决策、重要人事
变动和定期的经营业绩，接受主管部门和全社会的监督管理，形成治理有效、经营高效、决
策透明、监督健全的企业经营机制。
３）模式的综合评价
采取上市公司经营模式的黄山和峨眉山两大景区，既是我国首批公布的国家风景名胜

区，又是世界自然与文化双遗产景区。景区公司上市以后，募集了大规模资金投入景区开发
建设，使两大景区都发展成为我国最重要的旅游目的地景区，成为我国旅游业的品牌型景
区，充分展示出上市公司对公共资源型景区开发建设、经营管理的巨大优势。在参与大型景
区的开发建设中，两大景区上市公司的业务和资产迅速扩张，都创造了良好的业绩。黄山旅
游发展股份有限公司上市以后，下属企业由１２家增至３０家，总资产从２ ３亿元上升到１０
亿元，净资产达６ ６８亿元，股票市值４０多亿元；峨眉山旅游股份有限公司上市以来，经济
效益以年均２８％的速度高速增长。这充分说明，上市公司与大规模、高品位的旅游资源相
结合，将成为证券市场的亮点。
１６ ７ ３　 旅游景区“两权”分离

１ 我国国有旅游景区产权现状
我国当前旅游景区的所有权结构是国家所有、集体所有和私人所有三种所有制形式并

存。其中为数最多的是以中央政府和地方各级人民政府所有的国有形式，旅游景区的国有制
是占主体地位的所有制形式。我国旅游景区的管理权与所有权行使，依照不同的所有制类型
而有所不同：私人所有的景区由所有者经济主体行使其所有权和管理权；集体所有的景区由
集体权力机构统一行使其所有权和管理权；而国有景区由政府代表国家统一行使所有权，政
府委托自己的部门对旅游景区实行管理。
１９８５年国务院颁发了《风景名胜区管理暂行条例》，对我国国有旅游景区管理权作出了

规定。城乡建设环境保护部主管全国风景名胜区工作，地方各级城乡建设部门主管本地区的
风景名胜区工作，即城建部门代表国家行使所有权。但实际上，情况要复杂得多。
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目前，有权对国有景区实施管理的权力主体有这样几个：①旅游部门，专门负责景区
内的旅游开发、服务设施、组团参观和宾馆等级评定等；②风景管理局，隶属于城建部门，
专门负责景区内的山水林木、自然景观管理及整体规划的审批和基础设施的建设等；③文
物局（站），隶属于文化部门，专门负责景区内的文物古迹的管理、修缮及考察挖掘等；
④宗教部门，专门负责景区内所有的和尚、尼姑和喇嘛等出家人的管理、待遇和政策等；
⑤地方政府，负责景区内的治安、物价、村镇管理等。这五个权力主体都是在各自权力范
围内行使其管理权的。表面上看，这些部门都有各自的管理权限和管理范围，分工合作，但
由于它们所管理的对象同处于一个景区内，人为的分割在实践中造成了严重内耗，缺乏效
率，影响景区的人力资源开发和有效保护。

另外，对旅游景区的外部管理是“九龙治水”，如国家风景名胜区，归口建设部门管
理；历史文化名城及其他文物景区归口文化部门管理；国家森林公园归口林业部门管理；国
家自然保护区，归口环保部门管理；国家地质公园，归口国土资源部门管理；国家水利风景
区，归口水利部门管理；等等。这种分工管理格局，导致了政府部门大多只能从本部门的业
务角度去认识资源、管理资源，比如说，一个风景名胜区，它归口建设部门管理，而景区内
的树木则归林业部门管理，如果景区内有座庙，这庙又归宗教部门管理，庙里有块古碑，这
碑又归文物部门管理。这种多头的、封闭的、繁杂的管理体制，把资源的开发利用与保护对
立起来，要么对资源只是消极保护、被动保护，造成资源的大量闲置和浪费；要么就是职能
交叉，互争地盘，景区无所适从，造成“九龙治水水更大”的局面。我国大部分旅游景区
的管理机构充当了所有者、管理者、经营者、监督者等多重身份，导致部门垄断、发展停
滞，缺乏有效的激励机制和约束机制。这种体制的弊端已日益突出，主要表现在：资金严重
不足，保护建设落后；规划水平不高，资源利用不当；事业管理机制，服务质量差劣；政企
模糊不分，多头交叉管理。

在这种体制背景下，国有旅游景区的“两权”分离应运而生。
２ “两权”分离的产生和争论
所谓两权分离，就是旅游景区的所有权（管理权）与经营权实行分离（许多著作采用

过“三权”分离、“四权分离”的说法），所有权（管理权）归属国家和地方政府，而经营
权则归属各种类型的旅游经营企业。政府和企业通过签订协议、公开招标等形式，采用租
赁、上市、股份制改造等方式，将旅游景区的经营权剥离出来，从而实现两权分离。

自从１９９８年四川雅安以３５０万元出让碧峰峡５０年的旅游景区经营权，开我国国有旅游
景区经营权转让之先河之后，全国许多省市的旅游景区纷纷效仿，一时间旅游景区经营权转
让的重大事件层出不穷。其中比较有影响的有：四川省交通厅成立的四川贡嘎山现代冰川有
限公司投资４亿对位于四川甘孜州的海螺沟进行开发，使一个封闭的深谷现代冰川展现在世
人面前；马来西亚宝利实业以租赁经营的方式获得张家界宝峰湖６０年的经营权；２０００年安
徽金马集团以１ ８００万元买断了歙县牌坊３０年的经营权；中国旅游管理最现代化的深圳华
侨城接手曲阜“三孔”（孔府、孔庙、孔林）景区的经营，而最后因为“水洗三孔”事件
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不得不宣布退出，资本对“三孔”的介入宣布破产；２０００年８月，江西长运股份有限公司
拟出资６ ０００万元购买江南名楼滕王阁６０％的经营控股权，最终虽因各方反对无疾而终，但
也反映出资本进军景区经营的热切之情；２００１年１０月２４日凤凰县政府将凤凰古城、南方
长城、黄丝桥古堡等八大景区的５０年经营权以８ ３３亿元转让给黄龙洞旅游公司；２００１年
１１月，在四川宜宾，已经获得宜宾卡斯特旅游开发公司４９％股权的德国阿贝尔特取得了兴
文石海景区５０年的经营权，这是在国内出让景区整体经营权中闪现的第一个外资身影；
２００２年１月，黄山市屯溪区以１亿元将黄山脚下的两大景点———屯溪老街和新安江屯溪城
区中心段交由天津方舟旅行社有限公司独家经营，年限为３０年，同时屯溪区政府在新公司
占有２０％的股份。

在近年来的旅游景区经营权转让的大潮中，有成功的典型，也有失败的教训，且由于两
权分离的方式突破了传统体制的一些做法，在社会各界引起了广泛的争论，大体可以划分为
两方观点，即反对两权分离和支持两权分离。
１）反对两权分离的观点
（１）旅游资源的性质。
反对人士始终认为旅游资源（尤其是文物资产）与一般的经济资源有着不一样的性质。

“旅游资源（尤其是文物遗址）是一种文化资源，同时也具有一定的经济功能。因此，围绕
文物所做的工作应是事业型管理（其中包括相当一部分与经济相关的文物产业活动），而不
应像对待工厂、矿山那样纯粹地进行经济经营。”

（２）两权分离的实质。
反对人士认为，所谓的两权分离，实则是以“经营权”取代“管理权”，它强调“经营

权”的分离，使得旅游资源与政府管理部门或相关机构相互脱离，并最终使得国有旅游资
源（尤其是文物、遗址等）以“经营权”转移的方式落入各种性质的公司手中。

（３）相关的法律依据。
反对人士认为，两权分离中的“经营权的转让基本上是地方政府行政干预的结果，并

没有具有法律效果的契约文件”。首先，根据我国《文物保护实施细则》第三条：“主管全
国文物工作的国家文化行政管理部门，是指国家文物局。国家文物局对全国的文物保护工作
依法实施管理、监督与指导。”同时，我国《文物保护法》第三条又指出：“国家文化行政
部门主管全国文物。”因此，反对人士认为景区（尤其是文物、遗址等）两权分离的做法严
重违背了上述两大法律依据，认为如果一个文化遗址实施了两权分离，那么这个文化遗址将
完全失控于相关的国家文化行政管理部门，从而完全听由其接手的经营公司，这将是对我国
文物事业体制保障与制度保障的彻底瓦解。其次，截至目前，我国国家建设部仍对两权分离
的做法持保留态度，原则上不允许其辖属的风景名胜区实行两权分离这一体制改革。

（４）相关的理论依据。
反对人士认为，“所有权与经营权相分离”的做法是与旅游经济学的相关理论所互为不

容的。首先，支持“两权分离”者（尤其是相当多的地方政府）将旅游经济等同于门票收
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入，他们认为门票收入的进账高低是一个景区经营成功与否的标准，他们也相信两权分离的
做法必定可以为景区带来直观的门票收入增长。但是，反对人士依据旅游经济学指出：一个
现代的成熟的旅游经济是由多个门类所构成的，一般涉及吃、住、行、游、购、娱、疗养、
通信、金融服务等诸多方面，因而，门票在旅游产业值中仅占了极小的比例，过度重视门票
收入，是无法令旅游经济健康、稳定成长的；其次，两权分离的做法使得旅游公司可以对公
益性旅游资源（如文化遗址、风景名胜区等）进行垄断性经营。反对人士依据旅游经济学
指出：健康的旅游经济必定不是一种垄断性质的经济，因为这种垄断既压制了同行业中的正
常竞争，又伤害了广大消费者合理、合法的权益，更有甚者，终将会危及整个地方经济。

（５）两权分离的成因。
反对人士认为，之所以会有“两权分离”的出现，原因无外乎如下：为了获得大笔促

进名胜古迹开发利用的资金，自认为有权处置旅游资源的地方政府一心要找到一条既让卖方
觉得没卖又让买方觉得买了的两全之策。这种变通的方法，即是所谓的“所有权与经营权
两权分离”。这样一来，国家的账上还留着“所有权”，商人的手里拿到了“经营权”，没人
吃亏却有人占便宜，实为典型的“双赢”。

（６）一个质疑点。
一般而言，所有的两权分离的动机都是为了资金。对于这一点，反对人士有自己的看

法。以２００２年底苏州西山镇建筑大王徐明刚以每年７２２万元的价格获得石公山经营权一事
为例，７２２万元并不是什么天文数目，徐明刚出得起，苏州政府也出得起，但地方政府为何
就要顶着巨大的压力坚决实施两权分离，拍卖、转让各种旅游资源呢？反对人士认为，原因
之一或许是由于地方政府对自己的经营能力完全没有信心，所以才会愿意引进老板来经营景
区，即便知道人家可能会赚大钱。无论如何，减低风险，稳收小钱，对于许多不自信的地方
政府来说是最省心的选择。原因之二或许是由于政府“死”而商人“活”。所谓政府
“死”，是指一些为了保护旅游资源不被破坏的政策，这些政策往往会忽略如何去让资源产
生效益；商人“活”则是指经营权一旦从所有权中“分离”出来而落入经营企业手中，政
策和旅游资源就会一起被盘活。两权分离的做法使得死文物变成了活资源，这便是当地政府
眼中所谓的“用处”。

也有一批学者，特别是环境、文物以及风景园林领域的学者大都反对出让景区经营权，
其中以中国社科院环境与发展研究中心为代表。该中心曾于１９９８年主持撰写了题为《国家
风景名胜区不宜上市经营》的报告，引起中央领导的关注，并最终促成一些风景名胜区暂
缓上市的决定；随后于１９９９年，该中心开展了题为《国家风景名胜区上市的国家利益权
衡》的研究，得到社会各方的关注。
２）支持两权分离的观点
（１）旅游资源的性质。
支持人士认为，旅游资源与其他资源（如煤炭、石油、矿山等）在性质上大体是无异

样的。它们本身既是资源，就必定具有与生俱来的经济性。这种经济性是它们性质中最本体
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的部分，而文化或者其他性质都只是相对的附加值。因此，“各种所有制的企业都可以依法
取得经营权，甚至是国有土地这一最宝贵的资源，外商都可以依法取得一定期限的使用权，
而旅游资源亦可如此”。

（２）两权分离的实质。
支持人士认为，中国两权分离的实质是：国家所有、政府监管、企业经营。由于中国社

会主义的特色所在，所有政府经营，或者是国家所有、企业经营，甚至是国家所有、外资经
营、民营经营， “两权”分离都只是经营形式的不同变化，而不涉及资源所有权的本质
问题。

（３）相关的法律依据。
尽管国家相关部门仍未出台各种正式政策法律来支持两权分离的推行，但一些部门

（如计委）还是提倡两权分离的做法的，尤其是一些地方政府更是如此。例如，２００３年３月
出台的《福建省旅游条例》就明确提出：通过拍卖、招标或协议等方式，可将国家所有的
旅游资源经营权依法有偿出让给企业、其他组织和个人。

（４）相关的理论依据。
支持人士认为两权分离的理论依据是充分且可靠的。１９８１年，肖灼基在《关于改革经

济管理体制的若干设想》中提出了国有企业两权分离的理论，其核心即在于企业所有权与
经营权可以分离，也应该分离，并以此来打破旧有传统体制的诸多弊端，引领城市经济体制
改革的实践，将马克思主义政治经济学发展到了新的高度。正是在“两权分离”理论的指
导下，才有了城市企业承包经营责任制、租赁制、股份制和中外合资合作等各种改革形式的
不断深化，才有了现代企业制度的建立。

（５）两权分离的成因。
支持人士认为，两权分离的成因主要在于旅游资源经营管理现状的每况愈下，具体表现

在以下几点。首先，体制不顺，政企不分。目前，许多景区的管理者同时又是经营者，他们
既忙经营又忙管理，“两头忙”却两头都忙不好，尤其是他们为了追求经济利益而进行的过
渡性甚至是破坏性的开发，往往由于缺乏有效的监督制约机制而都是由他们自己一家说了
算。现在不少景区，有些甚至是世界自然遗产或是世界自然、文化双遗产，都由于缺乏监督
管理，致使景区乱开乱建现象急剧增加，并最终导致景区城市化现象的日趋严重。其次，多
头管理，交叉管理。目前，我国的旅游资源分属于政府的不同部门管理。这种分工管理格
局，导致了政府部门大都只能从本部门的业务角度去认识资源、管理资源。而这种多头的、
封闭的、繁杂的管理体制，把资源的开发利用与保护对立起来，对资源只是消极保护、被动
保护，造成了资源的大量闲置和浪费。

（６）一个质疑点。
支持人士心中始终存有一个疑问：为什么在理论上早已突破、在政策上中央早已明确、

在实践中早已取得成效的两权分离，在旅游资源的相关改革中却行不通？他们认为，在国家
所有权不变的前提下，企业甚至国有企业都不能取得一定期限的旅游资源的开发经营权或使
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用权，而只能继续沿袭计划经济体制下由政府直接领导的管理机构来直接经营管理旅游资源
的做法是阻碍实践发展的。

许多学者投入了讨论，例如，魏小安的《关于旅游景区公司上市的几点思考》对旅游
景区所有权与经营权的分离进行肯定，认为旅游景区上市有利于景区的长远发展；王兴斌在
《试论风景名胜资源“四权分离与制衡”》中，从理论上对旅游资源的产权进行深入探讨、
细化，提出保障所有者权益的政策建议；石正方、刘继生的《经济欠发达地区旅游开发模
式研究》及王湘、李凌鸥的《论旅游业的投入产出问题》，均提到投资主体多元化的问题，
并赞同民营企业开发旅游资源。
３ 旅游景区“两权”分离的操作
１）平衡利益主体关系
无可非议，景区资源作为公共资源属于国家，国家理所当然拥有产权。但景区资源也是

历史上留下来的财富，其具有公共性，所以，应当从公共性资源的角度来认识，为公众保
护，对公众开放，实施公共管理。以往的景区“两权”分离，只是政府部门与企业双方之
间的协议谈判，忽略了公众主体利益，这也为景区后期改革道路设置了无形的障碍。因此，
可以通过合理补偿景区居民、景区福利大众化（门票大众化）、召开听证会、了解当地老百
姓的意见等多种形式，形成一种以政府、企业、社会大众三方面组成的利益组合体。
２）理顺产权隶属关系
目前，我国旅游景区这种多头的、封闭的、繁杂的管理体制，把资源的开发利用与保护

对立起来，要么对资源只是消极保护、被动保护，造成资源的大量闲置和浪费，要么就是职
能交叉，互争地盘，造成景区无所适从。解决这些问题的根本途径是明确和逐步强化功能性
管理，使政府的职能部门各在其位，各司其职，如建设部门是规划管理功能，公安部门是治
安管理功能，宗教部门是宗教管理功能，林业部门是林业管理功能，环保部门是环境管理功
能，旅游部门是旅游市场秩序和质量管理功能等。对应于此，相应工作如下。

（１）法规调整到位：部门法→功能法→管理法→促进法（还包含民法或商法等专业
内容）。

（２）政府机构改革：努力减少以至消除职能交叉重复甚至冲突的因素，明确职能才能
发挥功能，或者在某个景区改革操作过程中，逐步推行风景、文物、旅游合一的管理体制，
一个机构，几块牌子，合署办公，形成发展旅游的合力。

（３）市场与行政分离：景区“两权”分离是寻找市场运作的一种改革思路，因此要分
清哪些属于市场解决的问题，哪些属于行政部门解决的问题，使经营权与管理监督权真正实
现分离。
３）坚持市场化运作
要走大开放的路子。无论是国有企业，还是民营企业，甚至是外企，谁有资金、懂管

理、有本事，都可以干，作为政府部门则应该全力支持。景区经营权的转让要向社会公开招
标，坚持好中选好、优中选优，确保景区经营权真正转让给那些懂经营会管理、资金实力雄
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厚的企业或个人。在转让景区经营权时，政府要与经营单位签订资源保护、环境建设责任
书。景区两权分离后，作为政府部门，要建立一套健全的管理制度和强有力的监督约束机
制，重点抓好规划管理，严把规划审批关，对建设项目要认真评估、审核，既保护投资商的
合法经营，又要确保景区开发规范有序，资源利用科学合理。
４）探索“依法治景”的道路
景区资源作为一种不可再生的特殊国有资产，具有垄断性和唯一性，是一种能够制造商

品、带来利润的国有资本，应该按照资本经营的观点进行认识和对待。目前，中国已经出台
了一些景区管理条例，但在景区这类特殊国有资产的改革问题上，缺少法律支持与约束。而
只有在市场化的过程中不断完善法规体系，加强执法力度，才能确保景区的合理开发，永续
利用，同时也保证了投资企业的利益，因此我国应出台相关的法律条文，如对景区产权的界
定、景区上市的细节操作、景区经营权受让企业资格认证与审查等。

课后拓展

案例一
武当山风景区开发建设于１９８０年。２００３年起成立“中共武当山旅游经济特区工作委员

会”、“武当山旅游经济特区管理委员会”，分别为十堰市市委、市政府的派出机构，与武当
山风景区管理局实行一个机构、两块牌子，赋予武当山旅游经济特区独立行使县级政府的管
理职能和权限，实行封闭式管理，全面负责武当山风景区的保护、管理、开发、利用、规划
和建设。武当山旅游经济特区区域面积３１２平方公里，其中核心景区面积１７０平方公里，城
区规划区面积６ ８平方公里，建成区面积２ ８平方公里，总人口４ ８万人。

问题：
根据所提供的资料，请查阅相关资料学习和研究旅游景区的各类管理模式。

案例二
某景区对客房进行内部装修，请了一个施工队进场施工。一天中午，施工队全体人员离

开房间去楼下用餐。
客房服务员马敏此时正在值班，当他巡至１０２房间附近时，意外地闻道一股燃油气味。

他立即敲门，却无人应答。他便用备用钥匙打开门，一股烟味扑面而来，经查发现原来是一
团油棉丝引燃。马敏马上打电话向保卫部报警，一边找来一块用水打湿的浴巾捂在引燃冒烟
的油棉丝上，这时，其他同事提着灭火器跑了过来，熟练地拉开提环，握住喷管，对着油棉
丝喷灭火剂。

这时，大家看到成捆的地毯、几十张胶合板以及几大桶油漆涂料等易燃物品堆放在现
场，距离被破灭的油棉丝仅有几十公分的间隔，不禁倒吸了一口冷气。

保安部马上叫来施工队负责人，调查起火原因。经查，是一名工人在施工现场擅自吸烟

·９１３·第１６章　 旅游景区综合与创新管理



后，将自以为被掐灭的烟头随手一扔，掉在了一团油棉丝上，导致了这场火险。景区对该施
工队给予警告，要求切实加强施工现场的监督管理，按施工防火条例落实防火制度，否则将
强令其停止施工。

问题：
对于旅游景区安全管理问题，结合案例，你有什么样新的想法和建议？

案例三
以山西风景区为例，一个风景名胜旅游区内共有五个同等级而又隶属不同的管理机构，

一是风景管理局，隶属城建部门，专门负责景区内的山水树木、自然景观及整体规划的审批
和基础设施的建设等；二是文物局（站），属于文物部门，专门负责景区的文物古迹的管
理、修缮等；三是宗教局（处），属于宗教部门，专门负责景区内所有和尚、尼姑等出家人
的管理、待遇和政策等；四是旅游局，属于旅游部门，专门负责景区内的旅游开发、服务设
施、组团参观和宾馆定级等；五是当地政府，这是属地领导，景区内的治安、物价、村镇等
其他四家不管的都属它管，甚至其他四家管的它也交叉管理。如山西广胜寺，庙是文物部门
管理，而庙里的和尚是宗教部门管理。又如莺莺塔，塔是文物部门管理，而塔下的庙却属旅
游局管理。五台山菩萨顶、白塔是文物部门管理，而庙却由宗教部门管理。

问题：
面对这种“多头管理，条块分割”的管理体制，你有什么好的建议来改善这种管理的

尴尬局面？

１ 旅游景区相关企业只有旅游酒店、旅行社和交通运输企业吗？
２ 旅游景区基础设施管理的特点，以下哪一项是错误的？
Ａ 综合性　 　 　 　 　 Ｂ 地域性　 　 　 　 　 Ｃ 短期性　 　 　 　 　 Ｄ 稳步性
３ 在旅游景区政府及其职能部门的指导和帮助下，动员和依靠社区各方面的力量，对

社区内的各项公共事务和公益事业进行规划、组织、指挥、控制和协调的这样一个过程，这
是指旅游景区社区管理吗？
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附录 Ａ

服务竞技场参考答案

第１章
１ 错，景区以景点为核心。　 　 ２ 错，可以跨省，甚至跨国。　 　 ３ Ｂ。
第２章
１ 错，可以指一个国家。
２ 错，旅游产业是综合性产业，涉及交通、环境等多方面因素。　 　 ３ Ａ。
第３章
１ Ｃ。　 　 ２ Ｄ。
第４章
１ Ｄ。　 　 ２ 错，应先明确问题并确定目标。
３ 错，旅游需求为前提条件，关键在于旅游供给经营者是否愿意提供。
４ Ａ。
第５章
１ 错，还包括社会资源。　 　 ２ Ｄ。　 　 ３ Ｄ。
第６章
１ 对。　 　 ２ 错，还是体现者。　 　 ３ 对。　 　 ４ Ｂ。
第７章
１ 错，呈“Ｓ”型，衰落期会下降。　 　 ２ Ｃ。　 　 ３ 对。
第８章
１ Ｂ。　 　 ２ Ｃ。　 　 ３ 错，还包括评估和修正景区经营战略。



第９章
１ 对。　 　 ２ 错，是旅游市场需求。　 　 ３ Ｄ。　 　 ４ 错，是特色鲜明原则。
第１０章
１ 错，行业标准高于国家标准。
２ 错。服务质量硬件和软件之分，题目中为软件部分，硬件部分包括游览内容、可进

人性、内部游览线路组织等。
３ Ｄ。
第１１章
１ 对。　 　 ２ Ｃ。　 　 ３ 是。
第１２章
１ 错，游客管理对旅游景区很重要。　 　 ２ Ｄ。　 　 ３ Ｂ。
第１３章
１ 对。　 　 ２ Ａ。　 　 ３ 错，是下行沟通。
第１４章
１ 对。　 　 ２ 错，是指财务决策。　 　 ３ Ａ。
第１５章
１ Ｃ。　 　 ２ 错，要考虑旅游景区的承载力。　 　 ３ 错，需日常检查，保证安全性。
第１６章
１ 错，还有辅助性企业，工业企业、农业企业等。　 　 ２ Ｃ。　 　 ３ 对。

·２２３· 旅游景区规划与管理



参考文献
［１］宋炜，邓毛颖 旅游资源开发与规划 北京：中国轻工业出版社，２００９
［２］葛全胜，宁志中，刘浩龙 旅游景区设施设计与管理 北京：中国旅游出版社，２００９
［３］王国新，唐代剑 旅游资源开发与管理 大连：东北财经大学出版社，２００７
［４］王衍用 旅游规划与开发 北京：北京大学出版社，２００７
［５］欧阳洪昭，禹贡 旅游景区景点经营案例解析 北京：旅游教育出版社，２００７
［６］王衍用，宋子千 旅游景区项目策划 北京：中国旅游出版社，２００７
［７］马勇，李玺 旅游景区管理 北京：中国旅游出版社，２００６
［８］周玲强 旅游景区经营管理 杭州：浙江大学出版社，２００６
［９］刘锋，董四化 旅游景区营销 北京：中国旅游出版社，２００６
［１０］张道顺 旅游产品设计与操作手册 北京：旅游教育出版社，２００６
［１１］刘德光 旅游市场营销学 北京：旅游教育出版社，２００６
［１２］唐代剑 旅游规划原理 杭州：浙江大学出版社，２００５
［１３］张伟强 旅游资源开发与管理 广州：华南理工大学出版社，２００５
［１４］吴志强，吴承照 城市旅游规划原理 北京：中国建筑工业出版社，２００５
［１５］李肇荣，罗仕伟 旅游资源开发与旅游规划 北京：中国财政经济出版社，２００５
［１６］王鹏飞 旅游产品设计基础 北京：首都师范大学出版社，２００５
［１７］邹统钎 旅游景区开发与管理 北京：清华大学出版社，２００４
［１８］李洪波 旅游景区管理 北京：机械工业出版社，２００４
［１９］张凌云 旅游景区景点管理 北京：旅游教育出版社，２００３
［２０］旅游开发规划及景点景区管理实务全书 北京：北京燕山出版社，２０００
［２１］俞晟 城市旅游与城市游憩学 上海：华东师范大学出版社，２００３


	封面
	书名页
	内容提要
	版权页 
	前言�
	目录页
	第1篇  概念篇�
	第1章  旅游景区发展简史
	1.1  旅游景区的定义�
	1.2  旅游景区的历史发展�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第2章  旅游景区的作用与分类
	2.1  旅游景区的作用�
	2.2  旅游景区的分类�
	课后拓展�
	服务竞技场�


	第2篇  规划篇�
	第3章  我国旅游景区发展趋势展望�
	3.1  旅游景区研究的分类体系和对文献的分类�
	3.2  国内旅游景区研究的发展趋势展望�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第4章  旅游景区规划基础理论�
	4.1  经济学理论应用�
	4.2  地域分异理论应用�
	4.3  可持续发展理论应用�
	4.4  区位理论应用�
	4.5  系统理论应用�
	4.6  旅游文化理论应用�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第5章  旅游景区规划建设�
	5.1  旅游资源及其评价�
	5.2  旅游景区规划建设�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第6章  旅游景区策划�
	6.1  旅游项目策划的含义�
	6.2  旅游项目策划的原则�
	6.3  旅游项目策划的程序�
	6.4  旅游项目构思策划�
	6.5  旅游项目分类�
	6.6  旅游项目库�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第7章  旅游规划新理论的应用�
	7.1  旅游地生命周期理论�
	7.2  旅游城市发展动力理论�
	7.3  游憩规划理论�
	课后拓展�
	服务竞技场�


	第3篇  管理篇
	第8章  旅游景区经营理论�
	8.1  旅游景区产品特性�
	8.2  旅游景区经营特点�
	8.3  旅游景区经营战略�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第9章  旅游景区需求管理�
	9.1  旅游景区市场需求分析�
	9.2  旅游者消费行为分析�
	9.3  旅游景区营销管理�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第10章  旅游景区质量管理�
	10.1  旅游产品质量及衡量标准�
	10.2  旅游景区服务质量标准�
	10.3  旅游景区产品质量管理�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第11章  旅游景区服务管理�
	11.1  旅游景区服务管理概述�
	11.2  旅游景区导游服务管理�
	11.3  旅游景区项目服务管理�
	11.4  旅游景区综合服务管理�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第12章  旅游景区游客管理�
	12.1  旅游景区语言（信息）标识系统�
	12.2  旅游景区游客安全管理�
	12.3  旅游景区游客综合管理�
	课后拓展�
	服务竞技场

	第13章  旅游景区人力资源管理�
	13.1  旅游景区组织管理�
	13.2  旅游景区人事管理�
	13.3  旅游景区员工培训管理�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第14章  旅游景区财务管理�
	14.1  财务管理概述�
	14.2  旅游景区成本费用管理�
	14.3  旅游景区资金管理�
	14.4  旅游景区财务分析�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第15章  旅游景区环境与设备设施管理�
	15.1  旅游景区卫生管理�
	15.2  旅游景区园林绿化管理�
	15.3  旅游景区综合环境管理�
	15.4  旅游景区设备管理概述�
	15.5  景区设施设备的前期管理�
	15.6  旅游景区设施设备服务期管理�
	15.7  旅游景区设施设备的维修与更新�
	课后拓展�
	服务竞技场�

	第16章  旅游景区综合与创新管理�
	16.1  旅游景区企业管理�
	16.2  旅游景区基础设施管理�
	16.3  旅游景区社区管理�
	16.4  旅游景区与创新�
	16.5  旅游景区产品创新�
	16.6  旅游景区管理创新�
	16.7  旅游景区经营创新�
	课后拓展�
	服务竞技场�


	附录A  服务竞技场参考答案
	参考文献�

