
   

旅行社企业集团规模扩张成本因素分析 

文/张 新 

   中国旅游产业的发展，要求旅行社业务进行规模化经营，国内有实力的旅行社企业集团追求
规模化成为必然。分析研究旅行社企业集团规模扩张的成本影响，有利于旅行社企业在规模化发展
过程中做出正确的决策。 
   一、旅行社企业集团规模的经济学理论分析 
   关于企业集团规模的经济学理论，一是新古典经济学的观点。他们把企业看成生产函数，认
为企业规模的主要决定因素是它能够利用规模或范围经济的程度，可以说这是从技术的角度来考察
企业规模的。二是新制度经济学的观点。这种理论认为市场和企业是两种不同的组织劳动分工的方
法，无论是用市场还是用企业组织生产，都是有成本的，企业的规模是由企业内部管理费用和市场
交易费用的对比来确定的。有的经济学家用队生产理论来解释企业规模，队生产是有多个人利用多
种资源进行生产，成果属于一个队。这样就会使得对成员的边际产出无法直接、分别和便宜地观察
和计量，从而导致“搭便车”的现象，致使队生产的效率降低，因此，激励和监督的问题就极为突
出，但是激励和监督都是需要成本的，因此有必要选择监督成本低的组织形式，他们证明市场是无
法解决有效监督问题的，企业规模的确定和监督成本的高低有关。还有的经济学家认为无论是交易
成本还是管理成本，都是资产专用性的函数，资产专用性使得契约在事前就是不完全的，在研究企
业规模时，资产专用性是不能忽视的因素。 
   这两个流派的观点分别是站在技术和制度的角度来考察企业规模，他们为我们分析旅行社企
业集团的规模问题，提供了有用的分析工具和思路。事实上，影响企业规模的因素是多样的，但是
每一个旅游企业在进行扩张时，关键是考虑其规模化、一体化经营导致的成本节约和成本增加的对
比。 
   二、旅行社企业集团规模扩张的成本节约分析 
   影响旅游企业规模扩张所带来的成本节约的因素主要有两个： 
   （一）规模经济。规模经济是当生产或经销单一产品的单一经营单位所增加的规模减少了生
产或经销的单位成本时而导致的经济。因此，规模经济不仅包括生产上的规模经济（与高固定成本
有关），而且包括非生产上的规模经济。低固定成本的旅行社的规模经济更多的体现在与生产无关
的方面,具体有以下几个方面： 
   1、旅游企业营销的经济性。营销的经济性主要来源于两个方面：一是在更大的市场上分摊广
告费用。如果一家全国性的大旅行社在全国性电视网作广告，那么它的单位有效信息的平均成本，
要低于一个地方旅行社在当地电视网作广告的单位有效信息成本，因为它的成员遍布全国，它面临
更为广阔的市场；二是声誉效应，如果这家旅行社具有良好的声誉，那么各成员在推出新产品时都
不需要支付过多的广告成本，一个成员的良好形象也会提升整个集团的品牌。 
   2、旅游产品购买的经济性。批量购买者能够从旅游供应商那里享受更多的折扣。一是因为供
给者售给批量顾客产品，可以节约签约成本；二是因为批量购买者相对于单个购买者是价格敏感
者。因此，对批量购买者实行价格折扣效果是很明显的。例如一家在全国有着营销网络和接待网络
而总社在北京的旅行社企业集团，如果各地组团到北京旅游，必然是由总社来接待，因为他们是由
稳定的产权关系连结的，这就大大增加了总社的接待规模，扩大了收入，而且它在订购饭店、交
通、景点的产品时，必然会享受更多的折扣，同时，管理费用也会随着接待规模的增加而分摊到每
一游客身上的比例降低。这个问题也可以从反方向来理解，总社向各地发送点线式游客，这同一批
游客会给这家旅行社企业集团在不同地点的成员带来市场，同样也会使他们享受到规模经济。 
   3、旅游产品研究开发的经济性。旅游产品的研究和开发费用，随着旅游人数的增加而分摊到
单个游客的比例降低。旅游产品是旅游线路和服务的总和，它不具有专利性，这是因为受技术的限
制，使得监督别人模仿旅游产品的成本很高。因此，在我国旅行社批零体系没有形成的产业环境和
竞争激烈的市场环境下，旅行社没有进行产品创新的动力。尤其是单体旅行社，产品开发成本相对
于收益来说过高。但是企业的持续发展必须要靠产品创新，对于大旅行社来说，随着企业规模的扩
张，市场规模的扩大，单个企业或者是单个游客分摊的研发费用就会降低。因此，大旅行社有更大
的动力和实力进行新产品开发，从而使自己能够持续健康发展。 
   （二）交易费用的节约。交易费用是获得准确的市场信息所需要付出的费用，以及谈判和经
常性契约的费用。集团组织形式相对于市场组织形式有更严格的治理结构，它用权威和雇佣关系取
代了市场交易关系。 



 

   首先，大大降低由信息不对称带来的交易费用。如果由市场组织分工，旅行社必须花大量的
成本去收集有关交易对象和合理价格的信息。市场范围越大、服务种类越多、竞争越激烈，则信息
搜寻成本越高。一旦收集的信息不完全，对交易对象的资信和行情没能准确地把握，则其在日后合
作中又必然会蒙受损失。但是如果把交易对象纳入旅行社内部，旅行社内的信息沟通机制和监督机
制会保证信息的透明和完全，使旅行社的经营平稳地进行。 
   其次，大大降低由契约的不完备带来的交易费用。企业是契约的联合体。旅行社没有太多的
固定资产，没有有形的生产过程，它的采购、生产、管理和销售更多的是以契约的形式体现。契约
不完备带来的交易费用是巨大的，而旅行社企业集团却可以有效地解决这一问题。集团内成员的关
系是长期无限重复博弈的关系，在重复博弈中双方对合作给自己带来的利益逐步了解，从而双方减
少了机会主义的行为，增加了合作的动力，这种长久稳固的关系将会促使效率更高，更专业化的交
往程序的产生。 
   集团内契约关系也是产生协同效应的基础，协同效应就是1+1＞2，指双方基于内部合作基础
上所产生的效益大于两个单体的总效益。旅行社扩张企业规模，除能获得以上利益，还可以通过在
集团内部建立财务公司，优化资金在成员间的配置，从而获得资金利用率的提高和减少融资成本的
好处。 
   三、旅行社企业集团扩张的成本增加分析 
   旅行社规模扩大到一定程度时，企业内部将会因层次管理的复杂性，权利与市场范围的交叉
使得组织成本大幅度上升，组织成本主要包括纵向代理成本、监督成本和横向协调成本。 
   （一）代理成本是设计、实施、维持适当的激励和控制制度的成本和由完全解决这些问题引
起的损失的总和。企业规模越大，管理层级就越多，代理关系就越复杂。旅行社处于不同管理层级
的人有不同的效用函数，分社的总经理甚至是分社内部的销售主管等中级管理人员都有可能隐瞒基
层信息，利用自己相对于上级的信息优势，为自己的机会主义行为留下空隙。当一家旅行社集团组
织规模迅速扩大时，为了避免各地下属旅行社各自为政，必须对整个集团的组织结构和管理制度作
调整，以促使总社与各地分社之间的关系顺畅，达到既约束各地分社自觉地和总社目标保持一致，
又要使其有足够的工作热情和创新的动力的目标。很显然，进行组织结构的调整和管理制度的重新
安排是要付出巨大成本的，例如，组织结构的调整必然牵涉人事的重新安排，集团必须要为克服人
情付出代价，还要承受解聘或调动某些管理人员和业务人员而引致的客源损失等。 
   （二）监督成本。在队生产中个人的贡献无法精确计量，从而引起“搭便车”这一非效率现
象，必然要设立监察机制，监察机制的设计与实施也是要付出的成本的。我们在前面说过旅行社集
团可以在各成员间分摊营销、研发费用，但是按什么样的比例分摊是一个很重要的问题，处理不好
就会出现“搭便车”现象，使那些收益很大的成员只承受很小的费用。而且，成员对集团的贡献肯
定是不同的，如何正确评估成员的贡献，恰当地进行利益分配也很重要，这就牵涉到绩效评估体系
和奖惩机制的设计。很明显，旅行社集团规模越大，各成员的贡献就越难计量，制度的设计成本也
越高。 
   （三）协调成本是为了解决集团各成员间的矛盾冲突所付出的代价。当成本的分摊和利益的
分配有失公平或者与各集团成员的预期不一致时，这不仅会使成员旅行社产生对上级的不满情绪，
还会产生同级成员间的敌对，继而也就没什么合作意愿，为了解决这个问题，总社除要对制度进行
修改，以“法”服人外，还要通过一些软手段比如说服教育等来保证各层级间接触面的光滑，所有
这些软硬手段的实施都是要付出成本的。还有一些情况也会使协调成本上升。旅行社集团规模越扩
张，集团成员间相互推委、扯皮的现象就越多，促使他们进行有效的信息沟通和积极合作的成本也
就越高。旅行社企业集团在规模扩张后有着严峻的激励约束问题。 
   以上分析表明：成本因素是旅行社企业集团规模扩张能否成功的关键所在。旅行社企业集团
在扩张的过程中，应努力寻求总平均成本的最低点，使企业达到最佳规模（作者单位：江汉大学
商学院） 
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