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摘   要 

中国旅游业经过 30 多年的发展已经取得显著成效，对经济的拉动、社会就业的带动、文化

与环境的促进做出了重大的贡献。然而与国外旅游业发展相比，国内旅游业还处于初级水平，

旅游企业与旅游市场的发展还很不规范，存在着许多亟待解决的问题；而且，中国旅游业的理

论研究远远落后于实践。所以，论文选取了旅游业中典型的产品同质化和利益冲突问题进行研

究，希望能为旅游管理者和实践者提供一些借鉴和参考。 

旅游产品的同质化和旅游企业之间利益冲突一直是困扰旅游市场健康发展的瓶颈。旅游产

品的同质化不仅使旅游企业的利润率呈整体下降的趋势，还使旅游企业相互展开低价的恶性竞

争。这样使旅游企业之间的利益冲突在不断地加剧，由此引发的回扣、三角债、逆向选择和道

德风险充斥着整个旅游市场。而且，旅游产品的同质化和旅游企业之间的利益冲突是相互影响

的。 

论文将旅游产品差异化贯穿到旅游供应链的合作协调中，在研究产品差异化的同时，考虑

到各旅游企业合作协调；在协调各旅游企业合作冲突中，同时考虑如何激励各旅游企业进行产

品差异化。采用差异化理论、博弈论、委托代理理论等工具，在构建旅游供应链模型的基础上，

对旅游供应链各利益主体的信任机制、协调机制、激励机制等进行了深入研究。 

通过梳理国内外的研究文献，论文的主要内容包括以下几个方面： 

⑴旅游产品差异化分析。 

根据旅游产品的基本概念和系统特征，分析了旅游产品同质化的表现形式和原因，提出了

旅游产品实现差异化的途径。这一部分体现了论文研究思路，为后面的研究提供理论依据。 

⑵旅游供应链模型的构建。 

根据利益相关者理论，确定了旅游供应链的合作成员，结合旅游产品的特点，构建出以核

心旅行社为主体的旅游供应链模型。在分析旅游供应链的运行环境的基础上，提炼出旅游供应

链合作中需要协调的问题，主要有信任协调、利益协调、激励协调。在每一种合作协调中，都

是围绕旅游产品差异化而展开的。 

    ⑶基于旅游产品差异化的旅游供应链合作协调策略。 

    ①信任协调策略。是旅游供应链合作协调的基础。首先，分析了旅游供应链信任合作的必

要性；其次，用博弈模型分析了影响旅游供应链成员之间信任的因素。在此基础上，从信任关

系的形成阶段、信任关系的发展阶段、信任关系的控制阶段，提出了基于产品差异化的旅游供

应链信任合作策略。 

②利益协调策略。是旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分。在信息对称条件下，对
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同质化的模型进行分析的基础上，引入增值服务变量，研究了基于产品差异化旅游供应链的协

调策略。在信息不对称条件下，用信号博弈分析了差异化供给不确定下旅游供应链的协调策略。 

③激励协调策略。是旅游供应链合作协调实现的有效控制方式。首先，运用委托代理理论

分析了旅游供应链中各节点企业存在的冲突、道德风险及逆向选择问题。在此基础上，研究了

政府和核心企业如何设计激励机制鼓励旅游企业和导游人员进行产品差异化活动，以缓解旅游

供应链中的矛盾冲突。 

关键词：旅游供应链，差异化，协调，信任，利益，激励，博弈，委托代理 
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ABSTRACT 

There have been remarkable effects in Chinese tourism for more than thirty years of 

development. It has played an important role in economy, society, culture and environment. However, 

in comparision with the foreign tourism development, domestic tourism has been still in the primary 

level, tourism enterprises and tourism market have been far from standardized, and many problems 

have needed to be resolved. Moreover, theoretical Study of China's tourism lags far behind the 

practice. Therefore, this thesis selected tyjpical problems, such as the tourism product homogeneity 

and the interests-conflicts among tourism enterprises to undertake a study. It is hoped to provide travel 

managers and practitioners some reference. 

The tourism product homogeneity and the interests-conflicts among tourism enterprises have 

been always the bottle in tourism market. The tourism product homogeneity makes profitability of 

tourism enterprises not only decreace whole but also viciously complete in low price. At the result, 

some conflicts have been gradually aggravated; brokerage. They make chain debts, moral hazard and 

adverse selection be full of the whole tourism market. Moreover, the tourism product homogeneity 

and the interests-conflicts among tourism enterprises affect each other. 

This thesis introduces tourism product differentiation into cooperation and coordination in 

Tourism Supply Chain. When the tourism product differentiation is researched, at the same time, the 

cooperation and coordination among tourism enterprises are considered; when coordinating the 

conflicts amongtourism enterprises, at the same time, incentive mechanism is design to make every 

tourism enterprise differentiate the tourism product. On the basis of structing Tourism Supply Chain, 

trust, coordinating and incentive are further researched adopting the tools of differentiation theory, 

game theory, principle-agent theory and so on. 

The main content of each chapter is as follows combing through the research literature at home 

and abroad. 

⑴Analysis of tourism product differentiation 

The basice concept and unique characters of tourism product are firstly discussed. Then the 

manifestations and causes of the tourism product homogeneity are analysed. Based on the previous 

studies, the way of the tourism product differentiation is proposed. This part reflects the research 

idears in thesis and provides a theoretical basis for next research. 

⑵Construction of the Tourism Supply Chain model 

The cooperation members in Tourism Supply Chain are fistly investigated according to the 
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stakeholder theory. Secondly Tourism Supply Chain based on the core travel agency is structed 

combining the characters of tourism product. Finnaly, some problems to be coordinated are refined in 

cooperation of Tourism Supply Chain through analyzing its operating ambient, such as trust 

coordination, interests coordination and incentive coordination. What is more, it is related to the 

tourism product differentiation in each type of coordination. 

⑶the coordination of cooperation in Tourism Supply Chain based on product differentiation 

①Trust coordination.Trust coordination is the base in cooperation of Tourism Supply Chain. Fist 

trust cooperation is emphasized in Tourism Supply Chain. Second the factors, such as penalty system, 

prestige and so on, are evalugated to how affect the tust among the members in Tourism Supply Chain 

by the game models. Finally, strategies of trust cooperation in Tourism Supply Chain are proposed 

based on the tourism product differentiation from trust formation, trust development and trust control. 

②Interests coordination.Interests coordination is the core in cooperation of Tourism Supply 

Chain. In the condition of information symmetry, the homogeneity model is analyzed; coordination 

strategies about the tourism product differentiation are discussed based on the original model through 

introducing value-added services variables. In the condition of information asymmetry, when 

differentiation provide is uncertain coordination strategies are discussed with the signal game.  

③Incentive coordination.Incentive coordination is the the effective control method in 

cooperation of Tourism Supply Chain. Conflicts, moral hazard and adverse selection in Tourism 

Supply Chain are fistly analyzed with principle-agent theory. Then touriam government and core 

enterprises design different incentive mechanisms to encourage tourism enterprises and tour guides to 

conduct product differentiation in order to relieve conflicts in Tourism Supply Chain. 

Key words： Tourism Supply Chains, differentiation, coordination, trust, interests, incentive, 

game, principle-agent 
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c  旅行社进行产品设计的成本 n  游客量 

p  单位游客的组团价格 w  地接社的报价 

q  旅游产品的市场需求量 γ  旅游产品差异化程度 

z  组团社 d  地接社 

zπ  组团社的利润 dπ  地接社的利润 

zc  组团社的单位可变成本 dc  地接社的单位可变成本 

s  提供增值服务的单位增加成本 v  
投入 s 时差异化产品为游客

产生的新增可感知服务价值

e  差异化效率 ρ  绝对风险规避度 

YU  游客的单位收益 zU  组团社的单位收益 

tπ  旅行社的经济效益 lπ  政府的市场环境效益 
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π  旅游供应链总利润 m  奖励因子 

α  固定收入 β  激励强度 

I  差异化投入的资金 r  差异化资金的机会成本 

σ  收益分配系数 ε  重要性系数 
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第一章  绪 论 

1.1 研究背景 

经过 30 多年的不懈努力，中国旅游业规模日益壮大，旅游产业结构日趋合理，旅游生产

力快速提升，对经济的拉动、社会就业的带动、以及对文化与环境的促进做出了显著的贡献，

总体上保持着较强的发展势头。2007 年全国旅游业总收入已经突破万亿元大关。根据世界旅游

组织的预测，到 2015 年中国将成为世界第一大旅游目的地国和第四大客源输出国，并拥有 大

规模的国内市场。在旅游业宏观发展取得可喜业绩的同时，旅游业的微观发展却令人担忧。 

    旅游企业之间相互模仿、相互搭便车，使旅游产品的同质化更严重；旅游产品的同质化又

加剧了旅游企业的低价竞争，零负团费、三角债各种利益冲突充斥着旅游市场，游客的投诉也

居高不下，使整个旅游市场呈现出无秩序、杂乱无章的恶性竞争特点。造成目前旅游市场非常

“乱”局面，可以从以下两个方面进行分析。 

1.1.1 旅游产品 

旅游产品是一个组合产品，由交通、住宿、餐饮、游览、娱乐、购物六大旅游部门提供相

应的服务，这个过程需要许多旅游企业的合作；同时，它又是吸引游客外出旅行和对旅游满意

程度评价的前提和基础。所以，旅游产品质量高低对旅游业的发展是至关重要的，不仅影响了

旅游企业之间的合作，还影响了游客对旅游的满意程度。然而，旅游企业为了低成本争夺有限

的客源，纷纷推出低质量水平的同质化产品，展开低价的竞争。这不仅使旅游企业的利润率呈

整体下降的趋势，还扰乱了整个旅游市场的正常运行和有序发展。产品同质化不是旅游行业独

有的现象，汽车、计算机等行业也存在同质化问题，但这些行业中的产品同质化是以产品性能

周期提升为特征的，并没有呈现质量方面的低水平同质化[1]。所以，如何解决旅行社产品的低

质量水平同质化问题，已成为旅游学术界争论的焦点。 

目前，对旅游产品同质化低价竞争原因从不同层面进行了研究。宏观层面，主要是从中国

特有的国情和当前的时代特征分析了原因。中观层面，从旅行社行业发展的“非常规”途径和

水平一体化、市场进程尚未完成、产业集中度低等方面进行了分析。微观层面，主要是从需求

和供给两个方面分析成因，杨丽[2]等在研究旅行社产品开发问题中，曾提到旅游线路设计中“搭

便车”行为导致了旅行社产品的同质化；稂艳玲[3]，杨丽娟[4]等从文化角度，提出了通过提升

旅行社产品的文化内涵来避免同质化现象；詹兆宗[5]认为我国在线旅游特殊的成长道路决定了

其产品的同质化；宋子千[1]比较系统而深入地分析了产品同质化的表现及成因。  
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1.1.2 旅游企业运作 

旅游企业的运作过程就是旅游企业根据不同的需求，提供相应的服务，同时 大限度地实

现价值增值的过程。由于旅游产品的综合性，在旅游产品组合、生产的过程中不仅涉及到许多

旅游企业，而且各旅游企业之间的运作过程是相互影响、相互制约的，其中一个企业的运作效

果会影响到另一个企业的运作。目前，各旅游企业的利益冲突在不断地加剧，例如，旅行社与

旅游供应商的冲突、旅行社与旅游者的冲突、导游与旅游者的冲突；旅游投诉也日益增多，2005

年投诉的人数为 8115，2006 年上涨为 11570，比上年增长 29.86%[6] ；零团费、负团费、回扣、

三角债不断升级；旅游企业的逆向选择和道德风险行为屡屡发生。因此，需要核心企业对各旅

游企业的运作过程进行计划、组织、控制，协调好各旅游企业之间的关系。使各旅游企业在核

心企业的引导下在旅游供应链中有条不紊地运作。 

1.2 研究的问题 

通过上述分析，可以发现，旅游产品需要解决产品同质化问题；旅游企业运作需要构建一

种有效的运作模式，将分散的旅游企业通过合作的方式集成在一起，通过协调他们之间利益关

系，来缓解各旅游企业之间的利益冲突和机会主义行为，从而加强合作。而旅游供应链就是一

种很好的运作模式，强调以核心企业为主体，研究旅游产品及其运作过程中涉及的各企业合作

关系。 

1.2.1 旅游产品差异化 

旅游企业通过实施产品差异化，可以在一定程度上改善旅游产品同质化，缓解旅游市场中

的低价竞争，使旅游企业在一个比较健全的市场机制下发展。一些学者曾作了相关的研究，吴

旭云[7]和齐子鹏等[8]等认为旅游产品差异化不足是旅游产品同质化的重要原因。朱有为[9]等分析

了旅行社如何通过差异化策略避免产品的同质化。 

但是，由于旅游产品的无产权性、外部性和旅游企业之间的搭便车行为，仅仅通过差异化

来改善产品同质化的效果是有限的，需要结合旅游供应链中各旅游企业的合作协调，才能比较

有效的解决旅游产品的同质化问题。 

1.2.2 旅游供应链合作协调 

受旅行社水平分工的影响，旅游企业还没达成合作的共识，相互之间更多是竞争关系，是

一种零和博弈。所以，对于旅游企业在运作中出现的利益冲突、零负团费、三角债、机会主义

行为等现象，也只是根据其表象，简单的归结为旅游业进入壁垒低，旅游市场体制不健全，相

关的法律法不到位，通过这种缺乏全局和深度的方式是解决不了旅游市场中的根本问题。因此，

需要构建旅游供应链模型，从整体合作这个战略高度，来研究这些表象背后所蕴含的信任合作
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问题、利益协调问题、激励合作问题。 

一部分学者开始引入供应链管理的理论来对旅游企业的发展和行为进行探索。路科[10]、代

葆屏[11]和李万立[12]等都相继构建旅游供应链模型，并强调其对旅游企业发展的重要性。 

产品差异化和旅游供应链合作协调是相辅相成、相互促进、相互制约的关系，两者共同影

响着旅游业的微观发展格局。产品差异化是旅游供应链有效运作的基础；高效率的旅游供应链

才能使旅游产品真正实现差异化。所以，将产品差异化和旅游供应链结合起来研究，不仅有效

的解决旅行社产品低质量同质化问题，还引入旅游供应链模式来研究旅游企业的合作关系，从

全局和纵深的角度来研究旅游企业之间存在的利益冲突问题和旅游市场中杂乱无章的竞争局

面。  

1.3 研究现状 

1.3.1 产品差异化的研究 

按照传统的经济理论，生产同类商品的行业，在完全竞争市场中，产品具有同质性，企业

和消费者都是价格的接受者，企业没有垄断力量。然而在现实的不完全竞争的市场中，企业可

以通过产品差异化策略来细分市场，避免产品的同质化，增强核心竞争力。 

产品差异化问题是产业组织理论有关市场结构研究的重要内容。产品差异化是由于同一产

业内部不同企业生产的同类产品在质量、款式、性能、销售服务、信息提供和消费者偏好等方

面存在差异所导致的产品间的不完全替代情况。产品差别化不仅可以使企业在一定程度上回避

激烈的价格竞争，而且还成为企业赢得利润、增强核心竞争力的重要手段。 

1.早期产品差异化研究 

较早涉及产品差异化的是 Shaw[13]，他认为产品差异化是为了更好的满足人类的需要，而

不是为了竞争。其结果是企业创造了需求，并且产品价格比一般产品高。 

Chamberlin, Edward H [14]第一个论述产品差异化程度与企业的规模具有一定相关性。他在

《垄断竞争理论》中指出，中小企业由于具有产品差异化而获得了生存空间，产品差异化使中

小企业具有垄断力量，虽然这种垄断力量的存在使得效率损失，但是由于产品间的差异满足了

顾客的多样化需求。 

Smith[15]把产品差异化描述为企业以广告和各种促进产品差异化行为以试图改变企业面临

的需求曲线。Smith 关于差异化的观点是改变产品特征的可感知的因素。 

Porter [16]认为产品差异化产生于产品的物理特征和其他市场混合因素。 

Samuelson[17]承认产品差异化能满足消费者的需要，但大多数差异化是“人为”的。例如，

广告可以实现产品差异化，但是它扭曲了消费者的需求。 

早期关于产品差异化的研究并不成体系，但为后来产品差异化的研究奠定了基础。到了 20
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世纪 70 年代，随着博弈论的不断发展及其在经济学领域应用的不断深入，产品差异化理论的探

讨迅速成为产业组织领域热门的研究课题。 

2.现代产业组织理论关于产品差异化的研究 

这一时期的学者从产品的特征和特定的偏好对产品差异化进行分类。于是，产品差异化可

以分为横向差异化、垂直差异和产品特征。 

⑴横向差异 

Philips 和 Thisse[18]指出“若商品中所包含的产品在空间中或质量上以这样一种方式存在差

异——当两种产品之间某些特征的横向增加而其他一些却在降低时，如汽车的不同款式（种类），

称这种差异为横向差异。” 

横向差异的思想 早来源于 Hotelling[19]的空间竞争模型。该模型解释了不同的消费者定位

于不同的地点。 

许多学者沿着 Hotelling 模型进行了更深入的研究。发展 Hotelling 模型思想，研究产品横

向差异化的有 d’Aspremont[20],Salop, Eaton&Lipsey[21], Economides[22]等人。 

⑵纵向差异 

“如果商品是指在时间或质量以这样一种方式存在差异的产品——当两种产品之间所有特

征水平都增加或降低时，如不同系列汽车这种情形，称这种差异为纵向差异。” [18] 

纵向差异的思想 早来源于 Lancaster[23]。纵向产品差异模型常以“质量”作为产品的特征，

大多数消费者都同意较高质量的产品是更好的。 

Gabszewicz 和 Thisse[24]在他们的模型中引入了一个消费者对质量的喜好参数θ ，发现高θ

的消费者购买高质量商品；低θ 的消费者购买低质量商品。 

Tirole[25]发现垂直差异可以把消费者根据产品的某一方面的特征，以相同的方式把产品划

分为不同的等级。 

在纵向差异中，服务差异是一个重要内容。服务差异化的研究是从制造业开始的。sheehan，

Pappas 和 Houghton (1999)[26]认为，随着全球知识经济的到来，发达国家经济的产业构成、产业

内部活动以及产业间关联都发生了变化，其中 明显的变化是“服务”变得日益重要。当企业

意识到可以通过不同的服务来增强自身产品竞争力时，许多企业甚至开始向服务转型以获取新

的价值来源。国内外学者将这一现象称为“服务差异化”[26-29]。服务差异化具有广泛的行业分

布性，从家电、汽车到 TI、机械制造业及制药业等。面对这一新现象，西方学者(主要集中在

美国和澳大利亚)以发达国家为背景，重点讨论了知识经济环境下制造业的发展道路问题，明确

提出了“服务差异型产品”、“服务差异型制造业”等概念，并对服务差异的宏观表现、微观原

理及模式等进行了定性研究[27]。国内学者也开始涉足这一领域，从各种角度探讨“服务差异”

对中国制造企业在全球化竞争中具有重要现实意义[30-31]。一些学者也开始将服务差异化引入到
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旅游业的发展中，但多是一些定性描述。比较有代表性的是吴昌南[32]曾将服务差异定义为企业

提供给消费者的服务能显著区别对手，给消费者留下良好印象，并对消费者的偏好产生积极影

响。他认为服务分为两类：一类是产品或服务中明确规定的或在购买时企业承诺的服务项目，

如优惠办法、送货上门、安装、保修、上门维修、有限期内包换等附加项目；二是在购买或提

供服务过程中工作人员的服务方式、服务态度、语言、笑容等。后一种服务渗透于前一种服务

中，企业提供的服务越好、越明显，消费者转而购买其他替代品的动机就越小，这样就产生了

纵向差异。 

⑶产品特征 

lancaster [33]等学者提出一种商品可以用一组特征来描述。这些特征包括质量、区位、时间、

适用性、消费者关于其存在及质量的信息等。每一个消费者对这些特征变量都有一种排序。消

费者购买某一种商品 终所关心的是商品的组合特征，也就是这一组合特征的总和。 

通过上述文献分析，结合旅游产品的特点，可以发现：旅游产品的横向差异一方面表现为

提供吃、住、行、游、购等设施、设备的差异；另一方面表现为旅游景点不同组合的差异。对

于前者，任何旅行社都可以推出存在不同标准的某一旅游线路，实际上产品差异化效果仍很小；

后者，可以进行通过挖掘不同的旅游线路，满足不同需求的旅游者，但是由于旅游线路的公共

性，也很难真正实现产品差异化。旅游产品的纵向差异主要表现为各旅游企业提供的服务质量，

由于每个旅游企业提供的服务质量是难以模，可以有效地实现产品差异化。旅游产品的产品特

征主要表现为品牌，而旅游企业的品牌声誉的形成是由旅游企业长期提供的服务质量积累而形

成的，实质上还是体现了旅游产品的纵向差异。所以，本文主要研究旅游产品的纵向差异，在

改善旅游产品同质化过程中分析了旅游产品差异化程度和差异化效率关系，并进一步研究如何

通过差异化来促进旅游供应链的合作协调。 

1.3.2 旅游供应链的研究 

将供应链引入到旅游业的研究中，不仅为旅游企业的合作提供了一种有效的运作模式，还

有利于促进和加强旅游企业之间的合作协调。以下将分别从国外和国内的角度来研究旅游供应

链的发展现状。 

1.国外旅游供应链研究 

国外对于旅游供应链（Tourism Supply Chains,TSC）的研究始于 20 世纪 90 年代，但旅游

供应链管理实践要早得多，可以追溯到 20 世纪 60、70 年代。至 90 年代，旅游供应链管理实践

的重点主要集中在企业的横向和纵向联合上。进入 90 年代中期，由于受可持续发展观念的影响，

国外对旅游供应链的研究这一时期主要集中在如何维持旅游业的可持续发展，其研究成果集中

于旅行社如何利用、发挥其在供应链上的地位来约束和鼓励其他企业如酒店、度假目的地实施
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可持续发展行为等方面。 

国外对于旅游供应链的组成体系已有了一定的研究，Gunn[34] (1972)提出的旅游功能系统模

型和Mill&Morrison[35](1985)提出的旅游系统模型，都蕴含着供应链的思想。1975年，联合国世

界旅游组织（UNWTO）发表了一份关于旅游业分销渠道的报告，该分销渠道实质上是一种供

应链，主要涉及分配和销售活动的狭义供应链。Kaukal [36] (2000)指出一个典型的旅游价值链是

由旅游供应商、旅游经营商、旅游代理商和游客四部分组成。Page[37] (2003)指出旅游产品和服

务的供给涉及到许多相互关联的旅游供应商，并绘制出旅游供应链的结构。Richard Tapper和

Xavier Font[38] (2003) 等人认为“旅游供应链具体包括住宿、交通、吸引物、酒吧、餐馆、纪

念品和手工艺品、食品生产、垃圾处理系统以及对旅游业的发展起支持作用的目的地基础设施

等”。Tapper and Font[39] (2004)认为旅游供应链是由提供给游客旅游产品的所有供给者组成。

Alford[40] (2005)根据商业成本分析组的资料给出旅游供应链视图。 

旅游供应链的概念在现有的研究中被广泛地使用。绝大多数文献直接使用了“旅游供应链”，

并没有明确给出定义，如:Welford和Yttethus[41] (1998)，Welford，Yttethus和Eligh[42] (1999)，

Antunes[43] (2000)， Tepelus[44] (2005)，Trunfio，Petruzzellis和Nigro[45] (2006)，Schwartz，Tapper

和Font[46] (2008)。少数的文献针对自身的研究目的，给出的旅游供应链的定义。Davies和

Cahill(1999) [47]指出服务供应链是指提供服务和产品的所有供应商，包括消费者。旅游供应链包

含了多个行业:住宿、运输、旅行安排和设备提供行业，同时也包括游客本身。HawkinS[48] (2004)

将旅游供应链定义为一系列的战略活动和服务的组合。Xinyan Zhang (2008) [49]等结合旅游业的

特征，定义了旅游供应链的概念：旅游供应链是一个从事各种活动的旅游组织网络，从组成旅

游产品的各个供应商提供的服务，像航班、住宿，到指定目的地 终旅游产品的分配和销售，

这个过程涉及到私营和公共部门的广泛参与。 

现有旅游供应链主要集中研究以下问题。 

⑴需求管理 

需求管理对于成功地实施供应链管理是至关重要的。Li，Song和Witt[50] ，Song和Li[51]进行

了需求预测的研究。大多采用统计方法，特别是计量经济学和时间序列法。虽然还有许多其他

先进的需求预测模型，并没有应用到旅游实践中。 近，供应链协同预测受到了关注。当供应

链成员共享促销、定价、生产的信息时，协同预测可以通过广泛的信息交流，提高预测的精确

性[52]。 

⑵供应管理 

现有旅游供应研究可以分为三类：酒店、交通、景区等旅游供应商和旅游经营商关系；旅

游批发商和旅游零售商关系；供应商选择问题。Buhalis[53]研究了地中海夏季海边度假胜地旅游

经营商和酒店的冲突。Alamdari[54]通过分析美国、欧洲、亚洲主要运营商的分销战略，研究了
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航空公社旅行社的相互关系和影响。Tsaur[55]等考察了台湾旅游批发商和旅游零售商的关系行为

模式。Pearce[56]调查了新西兰入境旅游市场中导致旅游经营商改变供应商选择的影响因素。 

⑶协调管理 

由于交通、住宿、餐饮等各项服务经过组合后才能形成一个 终的旅游产品，所以，旅游

业需要高度协调。协调强调供应链成员为达到整体目标而采取的决策行为，要求每个成员考虑

自身行为对其他成员的影响。通过协调，可以降低成本，提高收益，加强供应链成员之间的合

作关系。旅游供应链成员是由不同利益主体组成，所以，会存在许多利益冲突，主要是提供不

同服务旅游企业之间的协调，例如酒店和航空公司，旅游经营商和旅行社。现有研究主要是通

过一体化来实现不同旅游企业之间的协调。Gomez 和 Sinclair[57]考察了英国和西班牙国家旅游

供应链中旅游企业之间的垂直一体化。Lafferty 和 van Fossen[58]讨论了航空公司和酒店的水平

一体化和垂直一体化。Theuvsen[59]对欧洲旅游经营商的垂直一体化进行了实证研究，指出运营

商之间的协调很有利于旅游业的发展。 

⑷信息技术管理 

旅游者在购买旅游产品之前是不知道其质量的，只有前往提供旅游产品的目的地才能感受

到产品质量的好坏。所以，旅游者的购买决策主要依赖于旅游产品的宣传和介绍。另外，信息

的缺乏不仅会影响旅游企业之间的正常合作，还会造成一些旅游企业的机会主义行为，如“道

德风险”和“逆向选择”。因此，A.Gunasekaran[60]等强调了IT在供应链管理中的作用。需要全

面建设和完善旅游市场的信息系统，从而实现整个旅游供应链的信息共享。旅游经营商可以通

过计算机定座系统(CRSs),全球分销系统(GDSs),地理信息系统(GISs),EDI，Internet等信息手段

和相关技术建立与旅游供应商、旅行社及旅游者的联系，在与旅游供应商、旅行社实现信息数

据实时共享的基础上，使旅游者获得各种旅游信息[61-67]。旅游信息系统的共享，不仅能减少“牛

鞭效应”，加快旅游供应链对市场需求的响应速度，提高旅游供应链的运作效率，而且还能增强

旅游企业之间的协调能力。Karoway[68]研究了需求预测信息的共享对加强供应链企业合作有很

大的促进作用。Duliba[69]等强调了电脑预订系统对旅游分销渠道中企业合作协调的作用。 

2.国内旅游供应链研究 

国内对旅游供应链的研究尚处于初级阶段。自 20 世纪 90 年代以来，有些学者才认识到旅

游供应链的重要作用，开始引入供应链管理的理论来对旅游业和旅游企业的发展进行探索，从

不同角度对旅游供应链进行了初步研究。 

通过对中国期刊全文数据库（CNKI）(1995-2009.8)十几年中旅游供应链研究的检索，以旅

游供应链为检索词，共检索到论文 131 篇，其中有效论文 114 篇。对这些论文，进行分析、归

类，统计结果见表 1.1。 
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表 1.1 旅游供应链相关研究文献统计表 

 

根据表 1.1，绘制旅游业供应链相关研究文献统计示意图 1.1，可以发现当前旅游供应链研

究特点。 

 

图 1.1 旅游供应链研究文献统计图 

    ⑴当前关于旅游供应链的研究主要集中于从旅游业发展、可持续旅游发展、区域联合、旅

游企业的角度进行探讨，共有 85 篇；而从产业整合角度的研究 少；从旅游产品、行业管理、

市场营销角度所作的研究也不多，分别只有 6、6、5 篇，总数为 17 篇。 

    ⑵综合分析国内目前关于旅游供应链的有关研究，从区域经济发展角度对旅游业发展、可

持续旅游发展的研究已经取得一定成果。目前对于旅游企业的研究逐年增长，是研究的热点，

引起不少学者的关注。但从现有研究成果来看，对旅游供应链的构建、确定核心企业、企业合

作协调、企业激励机制设计等问题的研究较少，分析和探讨大多停留在一般性描述和分析上，

研究方法不多，大多是一些定性方法。 

    ⑶一些学者开始引入供应链管理的理论来对旅游企业的发展和行为进行探索。张伟[70]对旅

行社企业中的联盟问题进行了研究；张辉[71]指出旅游企业今后的竞争不仅仅是企业之间的竞

争，而是企业所在的整个企业供应链之间的竞争，他指出下一步中国旅游企业的深度发展，不

在于核心竞争力的构建，而在于链式企业的构建，在于围绕核心企业建设产业链；代葆屏[11]以
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供应链理论为指导对旅行社管理模式进行了探讨；杨亮[72]对用现代物流理论整合旅游供应链进

行了研究；藩翰增[73]提出了以旅行为核心“横向一体化”旅游供应链模式，强调了以旅游者的

需求来设计供应链。张英姿[74]从旅游服务角度研究供应链管理模式。路科[10]构建了以旅游景区

/点为核心的旅游业供应链模式；王勇[75]等人则对物流理论在旅行社管理中的应用进行探讨；

李宏[77]则对旅游供应链的构成体系进行探讨；李万立[12] [76]等人对欧洲旅行社供应链管理的实践

经验进行了介绍，简单地对旅游供应链中的委托—代理关系进行了分析。表明国内旅游供应链

这一领域的研究刚刚起步，对旅游供应链如何运作、节点企业间如何合作和激励协调等方面还

没有进行深入的研究。 

由于国内外旅游业发展模式的差异，国外关于旅游供应链的研究主要集中于旅行社通过供

应链管理促进旅游目的地旅游业可持续发展方面，且多以实证和案例研究为主，供应链管理的

理论研究不多。国内对旅游供应链的研究不论是理论方面还是实践方面，都处于初级阶段；对

旅游供应链的构建和运作多采用一般性描述和定性分析。但是，国内外文献在研究旅游供应链

时，都没有考虑旅游产品的问题，特别是国内的研究，是在产品同质化的环境中来研究旅游供

应链的，这样既不利于旅游供应链的有效研究，也不能如实地反映出旅游供应链中存在的问题。

同质化的旅游产品会使旅游企业之间合作关系松散，构建出来的旅游供应链稳定性差；同质化

的旅游产品会影响旅游供应链的整体收益，从而影响了旅游企业之间的利益分配，加大了协调

的难度；同质化的旅游产品自然会增加旅游供应链合作中的冲突问题。所以，本文在产品差异

化的基础上来研究旅游供应链合作协调中存在的问题，并提出相应的协调策略。 

1.3.3 供应链协调的研究 

    目前对旅游供应链的协调研究，主要是通过一体化来实现不同旅游企业之间的协调，从协

调的内容到协调的方式都很单一而且有限。根据本文研究的需求，将供应链协调的思想和方式

引入到旅游供应链协调中，再根据旅游供应链本身特点和运行的环境，有效地研究旅游供应链

中的合作协调。 

1.供应链协调原理 

协调的概念源于对系统的研究[77]。系统协调的目的就是希望通过某种方法来组织或调控所

研究的系统，使之从无序转换为有序，使系统达到协同状态。系统协同程度越高，输出的功能

和效应就可能越大，结果就越有价值，因而系统的整体功能应大于各部分子系统功能之和。供

应链系统是典型的、需要协调的系统。供应链是由不同的经济实体组成，各自有不同的优化目

标和私有信息，这些优化目标往往与系统整体优化目标相冲突。因此，每一个供应链成员不仅

要对自身的目标进行局部优化，并且还要考虑对其他成员和供应链整体的影响，与其他成员一

起协调运作，达到供应链整体优化目标。 
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目前，国内外对供应链协调还没有一个统一的定义，下面是几种比典型的定义： 

Malone[78]定义协调为：协调就是在一组成员之间当他们执行任务达到目标过程中的决策和

协调的模式。 

Simatupang[79]等定义供应链协调就是联合(结合、协调、调证、联盟)供应链成员的一系列

目标(行动、目的、决策、信息、知识、资金等)使之达到供应链目标。 

刘永胜[80]将供应链协调定义为：基于供应链成员之间物流、资金流和信息流等要素设置适

当的协调激励机制，通过控制系统中的参数，有效地控制系统的整体，从而在供应链成员之间

建立战略性合作伙伴关系，合理分配利润，共同分担风险，提高信息共享程度，减少库存，降

低总成本， 终实现系统的整体效益大于各部分子系统的效益之和。 

谢巧华[81]提出如下的供应链协调概念：它是指通过设计一种机制，使在供应链体系中各节

点上的成员选择符合系统整体利益的行动，按照博弈理论的研究范式达到各个决策的均衡，同

时实现供应链系统整体 优。 

从上述定义可以看出，协调的本质就是通过一定的方法和手段，减少合作中的不确定性和

冲突，使各利益主体在实现个体绩效的 优的同时，实现系统整体绩效的 优。 

2.供应链协调的方式 

    从当前研究成果来看，供应链协调的方式主要有。 

⑴运作协调 

Thomas[82](1996)等把供应链协调的相关文献作了一个综合性的回顾，把供应链运作协调分

为三个方面：买－卖协调[83-85]（Buyer-Vendor Coordination）是关于诸如订货批量、订货时间间

隔等订货策略的问题；生产－分销协调[86-88]（Production-Distribution Coordination）主要考虑的

是生产能力与库存控制策略的问题；库存－分销协调[89-91]（Inventory-Distribution Coordination）

往往是对一个仓库(或多个仓库)面对多个用户的供应分配问题，即如何确定库存补给策略和配

送计划使总的库存配送成本 小。 

⑵信任协调 

加强供应链的信任合作是供应链协调的较高层次，在供应链协调中具有重要作用，如果说

契约是一种“硬性的”约束，是一种强制性的规定，那么供应链中的信任就是一种“软性的”

约束。供应链企业间的信任可以减少伙伴间的机会主义行为，增强彼此间的合作，从而提高整

个供应链的运作效率和竞争力。 

Genesan[92]研究了供应商与销售商的信任关系，认为信任的先决条件是双方的专用资产投

资，供应商的声誉、双方的交往经验以及零售商对先前交易结果的满意程度，认为信任的结果

将产生长期关系。Doney 和 Cannon[93]研究了采购商和销售商建立信任关系的影响因素，认为影

响信任过程建立的要素有计算要素、预测要素、能力要素和意图要素，采购商对供应商的信任
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程度是供应商规模、供应商意愿顾客化程度以及对销售人员信任程度的函数。Young-Ybarra and 

Wiersema[94]研究了战略联盟间的信任问题，认为信任是有形专用资产、无形专用资产、沟通和

共享价值观的函数。 

除了一些学者研究信任的影响因素外，另外一些学者研究了信任的产生机制：Zucker[95]将

信任的产生机制分为三类:①来源于过程的信任；②来源于特征的信任；③来源于制度的信任。

金玉芳，董大海[96]按照过程机制，对消费者与企业之间信任的产生进行了研究，将信任产生的

过程机制分为四类:①施信方自身的心理过程机制；②施信方对受信方的判断机制；③交往过程

机制；④其他外部机制。 

周勇[97]等利用两阶段和无期限重复博弈模型，发现参与方信任和控制信任的共同作用，减

少了供应链中的道德风险。李伟娜[98]用演化博弈研究了绿色供应链结点企业间的信任。 

⑶利益协调 

利益协调主要研究如何在成员企业间进行利益的合理分配与优化问题。通过设计合理和有

效的利益协调机制，在实现供应链优化的同时 大化各成员的自身利益[99]。现有文献主要是从

博弈论和契约的角度进行研究。 

博弈论对于研究利益协调问题的重要意义在于，当合作条件发生改变时，会使原博弈的均

衡解发生变化，可以通过与原博弈环境下的均衡解相比较从而得出它的协调方法。如学者

shapley[100]于 1952 年即提出了 N 个局中人合作的利益分配公式，较早的从定量的角度分析利益

分配问题。R.P. Sundarraj[101]和 Gerad P. Cachon[102]认为合作的双方必须通过讨价还价才能实现

利益的分配，达成合作协议。Savaskan[103]运用 Stackelberg 博弈方法建立了完全信息下以制造商

为主的分散决策模型，并研究逆向供应链中成员定价及整个供应链的利润分配。潘会平和陈荣

秋 [104]利用 Stackelberg 博弈分析了不同分配比例对合作双方利润产生的影响。Cachon 与

Lariviere[105]研究了信息优势的制造商通过给供应商固定支付来向其传递信号以实现非对称信

息下的供应链协调。申亮和王玉燕[106]基于逆向供应链中随机市场需求状态为高和低两种可能状

态时，研究了具有这一信息优势的制造商与其回收商之间的信号传递博弈的分离均衡条件。张

德海[107]针对物流服务采购双方存在的信息不对称，采用信号博弈来消除 LSSC 上的“逆向选择”

效应，从而协调采购方的利益矛盾。 

Tsay[108]和 Cachon[109]分析了供应链契约的研究背景，对常见的供应链契约进行了分类: 

①批发价契约下，Lariviere 和 Porteus[110]证明这种契约是无法协调供应链的，因为只有当

批发价等于产品的成本时， 这种契约才能协调供应链， 此时供应商的利润等于零， 显然这是

不可能的， 所以批发价契约是不能协调供应链的。因此，达到供应链协调的方法就是将零售商

的收益进行分配，即收益分配契约。 

②数量折扣契约下，一是根据数量给予价格折扣，如 Taylor[111]研究了根据经销商的销售量
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给予目标折扣的问题，而 Jueland[112]研究了根据订货量给予线性折扣的问题；第二类是根据订

货周期给予价格折扣，如 Chen[113]研究了依据订货周期实行价格折扣的分销系统协调机制，  

③回购契约下，由于零售商和供应商的利润和供应链总利润成比例，所以回购契约能够协

调供应链。但是在实际当中如果供应商采用回购策略，则零售商市场风险就降低，从而销售价

格应该降低，而以上研究均是在销售价格不变的情形下进行分析的。另外提供回购策略，使得

零售商促销的努力程度降低，因此应设立一种不仅能激励零售商加大促销力度，而且还会使得

销售量加大的回购策略。 

④收入分配契约下，对供应链利润的分配和回购契约相类似， 通过对批发价和营业收入分

配比例的设定，就可以相应地调节利润在不同企业间分配的份额。 

⑤数量柔性契约下，由于供应链中存在大量的不确定性，数量柔性契约可以减轻这些不确

定性对供应双方绩效的影响。该契约规定了零售商的实际订购数量可以在其提前提交的定单数

量基础上进行一定范围的上下浮动。契约中的决策变量就是上下浮动的比例值和产品的批价格。  

⑷激励协调 

当前，对于信息不对称产生的逆向选择和道德风险问题，主要是从供应链企业间的委托代

理关系入手，通过设计一种激励机制来调整成员间的收益比例，对各成员的决策激励进行均衡，

使各成员的个体理性与供应链整体优化相一致。文献[114-119]通过价格转移设计激励机制来协

调委托人和代理人之间的关系，在满足代理人的个人参与约束（participation constraint）和激励

相容约束（individual rationality constraint）的条件下委托人的效用 大化。在不对称信息下，

委托方基于价格转移的方式能对代理方实施努力提供足够的正激励，也能有效甄别代理方的不

同类型。唐宏祥[120]等提出了一种线性转移支付激励机制，并证明了在线性转移支付契约下供应

链能够达到整体绩效 优。Krishnan[121]等人研究由风险中性的制造商和风险中性的销售商组成

的供应链，市场需求是一个受销售商努力水平影响的随机变量。以往的激励协调中，一般把委

托人或代理人认为是风险中性的，即委托人或代理人追求收益的期望值的 大化，而不考虑获

得该期望收益的风险。然而，该假设存在一些局限性，在实际经济活动中委托人或代理人还可

能是别的风险类型的偏好者。文献[122-123]研究了委托人为风险中性、代理人为风险规避的激

励协调机制。田厚平[124]等在非对称信息下，对参与人风险的研究扩展到不同的风险组合中，如：

“委托人风险中性，代理人风险规避”、“委托人风险中性，代理人风险中性”、“委托人风险规

避，代理人风险规避”、“委托人风险规避，代理人风险规避”这四种风险态度下，并在这四种

风险态度下研究怎样使代理人达到 优激励和参与约束机制问题。 

根据供应链的协调原理和方式，结合旅游供应链运作环境，本文将从信任协调、利益协调、

激励协调三个方面对旅游供应链进行合作协调研究。 
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1.4 研究内容、意义和方法 

1.4.1 研究内容 

为了能有效地解决旅游产品同质化问题，提高旅游企业的合作效率，结合旅游业的特点，

构建出以核心旅行社为主体的旅游供应链模型。在产品差异化的基础上，从信任、利益分配、

激励几个方面，对旅游供应链的合作协调进行了定性、定量研究，进一步丰富完善旅游供应链

合作的理论基础，拓展旅游供应链的研究领域与方法，使旅游供应链的发展更具有现实意义。 

论文的主要研究内容如下。 

1.旅游产品差异化分析。 

根据旅游产品的基本概念和系统特征，运用差异化理论对旅游产品同质化表现形式和原因

进行定性分析的基础上，提出了从旅游产品本身差异化和旅游供应链合作协调过程来实现旅游

产品差异化的策略。 

2.旅游供应链模型的构建。 

根据核心利益相关者理论，结合旅游业的特点，构建以核心旅行社为主体的旅游供应链模

型。通过分析旅游供应链的运行环境，提炼出旅游供应链合作中需要协调的问题有信任问题、

利益问题和激励问题。 

3.基于旅游产品差异化的旅游供应链合作协调策略。 

从信任、利益、激励三个方面来对旅游供应链进行协调研究，在每一种协调中，都是围绕

旅游产品差异化来提出相应的协调策略。其中，信任协调是旅游供应链合作协调的基础，利益

协调是旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分，激励协调是旅游供应链合作协调实现的有

效控制方式。 

①信任协调策略。针对旅游供应链中核心旅行社与其上下游及导游的特点，委托代理关系

的复杂，信息的不共享，运用博弈理论分析影响旅游供应链成员之间信任的因素。从信任关系

的形成阶段、信任关系的发展阶段、信任关系的控制阶段，提出了基于产品差异化的旅游供应

链信任合作策略。 

②利益协调策略。通过 bertrand 博弈模型、stackelberg 博弈模型和信号博弈模型，研究了

旅游供应链中企业在信息对称和信息不对称下条件下的利益合作问题。在信息对称条件下，对

组团社与组团社之间、组团社与地接社之间产品同质化模型分析的基础上，引入增值服务变量，

研究了基于产品差异化旅游供应链的协调策略，并定量分析了旅游企业进行产品差异化程度和

差异化效率之间的关系。在信息不对称条件下，用信号博弈分析了差异化供给不确定下的旅游

供应链协调策略。 

③激励协调策略。运用委托代理理论研究旅游供应链中各节点企业存在的冲突、道德风险
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及逆向选择问题，分别设计了政府规制下旅游企业差异化的激励机制、核心企业主导下旅游企

业差异化的激励机制、旅行社和其导游共同进行差异化的激励机制，以缓解旅游供应链中的矛

盾冲突。 

1.4.2 研究意义 

1.本研究具有一定的学术价值和理论意义 

目前，供应链是运作管理的一种先进模式，它强调以核心企业为主体，将具有优势的节点

企业集成在一起，通过协调他们之间利益关系，实现快速响应和低成本的竞争优势。所以，将

供应链引入到旅游市场中，通过博弈论和委托代理理论对旅游供应链的合作与冲突进行研究，

不仅从更科学、更深层次来解决旅游市场中的同质化低价竞争问题，还有效地加强旅游企业的

合作，为旅游业的发展提供了新的视角。 

2.对目前的学术研究起到了补充作用 

在对旅游产品低质量水平同质化的研究中，现有文献主要是从旅游产品这个层面来进行研

究，运用差异化理论，定性地提出了旅游产品如何进行差异化的策略。这并不能有效地改善产

品同质化问题。对于旅游企业运作中出现利益冲突、零负团费等问题，没有从供应链这个整体

进行全面而深入地研究。由于旅游产品和旅游企业运作又是相互联系，相互影响的。所以，在

研究旅游产品差异化的同时考虑旅游供应链的运作过程，不仅使产品同质化的研究更具有科学

性，而且使旅游企业合作的研究更具有可行性；在对旅游产品差异化的研究中，还引入了模型，

从定量的角度分析了旅游企业进行差异化的程度和效率。一定程度上对现有学术研究起了补充

的作用。 

3.本研究能够对旅游产业的规范发展产生积极的影响 

我国旅游业的发展相对国外旅游业比较落后，产业化水平较低，市场运作不规范，旅游企

业规模偏小，经营分散。本文所进行的研究，能够对旅游产业的规范发展产生积极的影响。例

如，旅游线路是旅行社企业赖以生存和发展的基础，因此许多旅行社为提高其竞争力，投入大

量的人力、物力以开发新旅游路线。旅游企业开发新的旅游线路，存在着开发难度大、投入费

用高、未来市场不确定等问题，而且一旦开发成功，极易被其它旅游企业所模仿，开发行为得

不到经济补偿。 

大多数旅游企业处于模仿和低价格的同业竞争态势，旅游产品同质化现象严重。本文运用

不完全信息下公共产品私人供给的博弈理论研究了旅游线路开发中“搭便车”产生的整个过程

及 终导致“囚徒困境”的原因，对今后旅行社企业旅游线路的规范经营提出可行性思路。 

4.本研究对旅游管理实践能够起到一定的指导作用 

通过建立旅游供应链模型，运用博弈理论，分析影响旅游企业信任的因素；确定旅游企业
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进行差异化过程中的差异化程度和效率，对旅游企业间的利益进行分协调；运用委托代理理论

对旅游企业间的不同冲突设计不同的激励模式。以上的理论研究对旅游管理的实践都是一种有

益的尝试，对于促进我国旅游业的规范化发展，探索解决当前旅游市场上出现的诸多问题，建

立一个与国际接轨的、成熟的、完善的旅游市场，是具有深远的意义。 

1.4.3 研究方法 

1.多学科综合的方法 

作为旅游经济活动的重要组成部分，旅游供应链的合作协调是一种综合性的经济活动，其

研究涉及旅游管理学、旅游经济学、产业组织理论、信息经济学、博弈论等多个学科的内容。

因此，本文在研究的构成中，充分借鉴了这些学科的研究方法及 新研究成果，以客观、全面

的反应研究对象的本质。 

2.定量分析和定性分析结合的方法 

一切客观事物都具有质的规定性与量的规定性，旅游供应链合作协调也同样。因此在研究

的过程中，采用定性分析和定量分析结合的研究方法。通过广泛查阅国内外相关文献，全面而

系统地了解有关产品差异化理论、供应链合作协调研究现状，积极吸收其他行业供应链管理研

究的成果。在定性分析所研究事物的基础上，揭示其本质特性与规律性，使定量分析有明确的

方向。 

通过定量分析使定性分析中提出的理论观点更精确、更科学。在定量分析中，运用不完全

信息下公共产品私人供给的博弈理论来研究旅游路线开发中“搭便车”产生的整个过程及 终

导致“囚徒困境”的原因；使用纳什均衡模型分析影响旅游供应链成员之间信任的因素，进一

步说明信任对旅游供应链企业间合作关系的影响过程与程度；用 bertrand 博弈模型、stackelberg

博弈模型和信号博弈模型分别研究了信息对称和信息不对称下旅游供应链利益协调策略；在鲍

利模型的基础上引入增值服务变量研究了旅游企业进行差异化的程度和差异化效率关系，并确

定了旅游企业实施差异化的分界点；用委托代理模型分别研究了政府和核心企业如何设计激励

机制鼓励旅游企业和导游开展产品差异化活动。 

3.理论和实践结合的方法 

理论与实际相结合是进行旅游供应链合作协调研究一个重要方法。一方面通过分析旅游供

应链合作中存在的实际问题，然后运用相应的理论与方法进行研究并加以解决；另一方面将理

论研究成果运用于旅游实践，促进旅游基础理论与实践活动的全面发展。 
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1.5 论文组织结构和主要创新点 

1.5.1 论文组织结构 

论文的框架安排如图 1.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1.1 论文框架安排 

    各章内容安排如下。 

第一章阐述了旅游供应链合作协调的背景和所研究问题的必要性，介绍了供应链协调研究

现状，引出本文研究的内容，之后对本文的研究工作进行了系统安排。 

第二章介绍了旅游产品的基本概念和系统特征，分析了旅游产品同质化的表现形式和原因，

提出了旅游产品实现差异化的途径，这一章体现了本文的研究思路，为后面的研究提供理论依

据。 

第三章根据利益相关者理论，确定了旅游供应链的合作成员，结合旅游产品的特点，构建

出以核心旅行社为主体的旅游供应链模型。在分析旅游供应链的运行环境的基础上，提炼出旅

游供应链合作中需要协调的问题。 

第四章研究了旅游供应链合作协调的基础：信任协调。首先，根据旅游供应链中核心旅行

社与其上下游及导游的特点，委托代理关系复杂，信息不共享，分析了旅游供应链信任合作的

第一章
绪论

第二章
旅游产品差异化分析

第五章 基于产品差异

化的旅游供应链利益
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调研究
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总结与展望

第四章 基于产品差异
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旅游供应链模型的构建

协调基础 协调核心 协调控制

理论基础

提炼出需要协调问题
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必要性；其次，用纳什均衡模型分析了惩罚制度、信誉等因素如何影响旅游供应链成员之间的

信任； 后，提出了基于产品差异化的旅游供应链信任合作策略。 

第五章研究了旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分：利益协调。首先，对信息对称

下产品同质化的模型进行了分析，在原模型的基础上，引入增值服务变量，研究了基于产品差

异化旅游供应链的协调策略，并分析了差异化的程度和差异化效率关系；其次，用信号博弈分

析了差异化供给信息不对称条件下旅游供应链的协调策略。 

    第六章研究了旅游供应链合作协调实现的有效控制方式：激励协调。首先，运用委托代理

理论分析了旅游供应链中各节点企业存在的冲突、道德风险及逆向选择问题。在此基础上，研

究了政府和核心企业如何设计激励机制鼓励旅游企业和导游人员进行产品差异化活动，以缓解

旅游供应链中的矛盾冲突。 

第七章对全文所研究的内容，包括文中涉及的理论与模型，进行了总结，指出了研究的局

限性，并提出了未来的研究方向。 

1.5.2 主要创新点 

1.将旅游产品同质化问题与旅游企业利益冲突问题结合起来，从产品差异化的角度来研究

旅游供应链的合作协调。突破了以往将这两个问题独立研究的局限，将旅游产品差异化贯穿到

旅游供应链的合作协调中，在研究产品差异化的同时，考虑到各旅游企业合作协调；在协调各

旅游企业合作冲突中，同时考虑如何激励各旅游企业进行产品差异化。 

    2.旅游产品差异化的定量研究。当前主要从横向、纵向、产品特征三方面定性地研究旅游

产品差异化。如何确定差异化投资的临界点、保证差异化的效率，是一个非常值得探索的问题。

本文在这方面做出了一定的尝试，建立了差异化模型，研究了差异化程度如何影响差异化效率，

分析了旅游产品的差异化水平。 

    3.旅游供应链模型的构建。现有研究多是将供应链模式简单地移植于旅游业中。而本文首

先将供应链的思想引入到旅游企业的合作中，然后根据核心利益相关者理论确定旅游供应链合

作成员，再结合旅游业的特点科学地构建旅游供应链模型。 

4.运用博弈论、委托代理理论来研究旅游供应链的合作协调。本文从信任、利益、激励三

个方面，用博弈论、委托代理论系统而全面地研究了旅游供应链的合作协调，并有针对性地提

出了不同利益相关者开展差异化的策略，为旅游市场的有序发展有一定的指导意义。 

这些创新之处不仅能完善丰富旅游产品差异化研究与旅游供应链管理研究的理论基础，而

且对旅游供应链的实际应用有一定的指导意义。 
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第二章  旅游产品差异化分析 

旅游产品不仅是旅游企业赖以生存和发展的基础，也是旅游企业一切经营活动的主体，同

时是联系旅游企业和游客的桥梁。然而，目前旅游市场到处充斥着低质量水平的同质化旅游产

品，不仅使旅游企业陷入零团费、负团费的低价竞争，还使游客投诉居高不下，严重扰乱了整

个旅游市场的正常运行和有序发展。为了深入研究旅游产品的同质化问题，对旅游产品进行系

统地分析，其中包括旅游产品的基本概念和系统特征，旅游产品同质化表现形式、原因。在此

基础上，提出了从旅游产品层面和旅游供应链合作过程来实现旅游产品差异化。 

本章的结构如图 2.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 2.1 第二章的结构安排 

2.1 旅游产品分析 

2.1.1 旅游产品的基本概念 

    不同学者从不同的角度对旅游产品的概念作出了界定，概括起来大致有三种：一是经历。
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它强调从旅游者方面认识旅游产品，认为旅游产品是旅游者的一种经历和感受[125-127]；二是组

合。从旅游企业角度，认为旅游产品是各旅游企业提供的单项服务的的组合[128]；三是从市场角

度，定义旅游产品是旅游者和旅游经营者之间所交换的物质产品和服务的总和[129]。 

本文采用第二种定义，旅游产品是旅游企业和旅游相关企业凭借一定的旅游资源和旅游设

施，向旅游消费者提供满足其在旅游过程中综合需要的服务组合。有形的实物产品包括:顾客在

旅游出发前购买的旅游信息产品，如地图、旅游介绍书籍和报刊等；顾客在旅游过程中所购买

的实物产品，如各种纪念品、礼品、特产等；此外，顾客在旅游过程中消耗的产品，如各种食

品、饮料，卫生用品、通信设备等，都可能在旅游前或者旅游过程中购买。无形的服务产品包

括交通、餐饮、住宿、娱乐、观光、导游、金融和咨询服务等。其中，无形的服务产品是旅游

产品的价值核心，是顾客购买和消费的主要动机。由于包价游 (Package Holidays)出行方便、价

格便宜、低风险等特点，迅速成为目前 为流行的旅游方式，受到众多国家游客的欢迎。例如，

在英国近 60%的居民海外游选择包价旅游的方式[130]，在德国居民选择包价游的比例为 50%[131]，

而在我国香港这个比例高达 87%[132]。所以，论文中出现的旅游产品指得是包价旅游产品。 

包价旅游产品至少包含以下两种服务(交通、住宿和其它旅游服务等)，并统一以某价格销

售给旅游者。包价旅游产品一般超过 24 小时或包含过夜的住宿。例如:中国青年旅行社提供的

“香港 4 日安心游”包含：往返北京香港的客机服务、香港迪斯尼乐园、餐饮和在香港三晚的

住宿。包价旅游产品是一系列旅游服务产品的组合，这些产品由不同的旅游企业提供。旅行社

在包价旅游产品的制定和销售中起到了关键的作用。首先，旅行社经过市场调研，根据旅游者

的偏好定制包价游产品:确定包价游产品所包含的各种服务，以及这些服务在包价游中的组织和

协调；根据一定的准则(成本、服务质量和地理位置等)选择合适的旅游供应商；将这些单项服

务组合成完整的旅游产品；制定相应的市场策略(价格、渠道和促销等)并将包价游产品销售给

旅游者。因此，旅行社沟通了卖者和买者，是连接各种旅游供应商和游客的桥梁。通过旅行社

提供包价游产品，旅游供应商能够有效地减少与销售相关的成本，将部分风险转嫁给旅行社。

此外，相对于其他旅游供应商，旅行社更加了解客源地游客的需求。因此，通过旅行社将旅游

客源地市场的游客需求传递给目的地的旅游供应商，这样使供应商能够更好地满足游客需要。

对于提供包价游的旅行社来说，由于销售一系列互补的旅游产品，旅行社能够降低相关销售费

用，并提供给游客整体完善的旅游体验。同时，旅行社将一系列相关的旅游服务提供商集成在

一起，形成了一条完整的旅游供应链。 

2.1.2 旅游产品的系统特征 

旅游产品 重要 根本的功能是满足旅游者在旅游活动中的吃、住、行、游、娱、购等各

方面的需求，其组合过程相当复杂，涉及众多性质、功能不同的部门和行业[133]。因此，旅游产
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品具有系统的特征，需要优化和合理配置各旅游要素，这些性质、功能不同的旅游要素构成了

旅游产品的子系统。 

旅游产品的各子系统之间具有互补和互代的关系。互补性是指旅游产品各子系统之间的相

互依存、相互促进的合作关系，缺了其中任何一个子系统都不能满足旅游者对旅游产品的整体

需求。互代性是指旅游产品各子系统内部不同类型、规模、档次的各成分之间的相互替代的竞

争关系。旅游产品的互补性要求各子系统之间按比例协调发展，防止和避免各子系统之间合作

的脱节；而互代性要求在努力实现各自系统协调发展的同时，还应根据旅游需求的结构、层次

和要求，合理配置旅游产品每一子系统内部各构成成分的发展，满足不同需求，从而避免旅游

产品的同质化。  

由于旅游产品的系统特征，所以在旅游产品组合的过程中需要各旅游企业的合作才能实现，

其中任何一个企业都不能单独提供完整的旅游产品。而各个旅游企业的关系是分散的，需要一

个核心企业将各个分散的旅游企业有机地集成起来，协调好它们之间的合作关系。同样，对旅

游产品同质化的问题，仅仅从产品本身来改善是远远不够的，还需要通过各旅游企业的合作过

程来实现旅游产品差异化。 

2.2 旅游产品同质化表现形式 

旅游产品同质化意味着缺乏产品差别。根据产业组织理论，可以将产品差别归结为横向差

别、纵向差别和认知差别。所以，旅游产品同质化表现为纵向差别、横向差别和产品特征差别

都不充分。 

2.2.1 横向同质化 

从横向同质化来看，旅游产品类型单一，远远不能满足旅游者的需求。我国现有的旅游产

品几乎都是团体包价观光旅游这一种产品，路线大多限于几个热点城市。在旅游市场中，多家

旅行社以相同价格卖同一种产品的事情，可以说是屡见不鲜。以“韩国 7 日游”、“泰国 3 日游”

为例，几乎是具有特许出境旅游资格的旅行社，都会把它作为自家的看家产品，一成不变的历

年经销。 

在销售渠道方面，许多旅行社主要是依赖自己的门市进行销售，在代理商营销、关系营销、

网络营销等方面的进展有限。在销售服务方面，主要是等客上门和劝客购买，而缺少以顾客需

求为中心的售前、售中和售后服务。 

2.2.2 纵向同质化 

从纵向同质化来看，旅游产品质量不高，没有形成梯度。除选用交通工具、酒店有所差别

外，其他旅游项目基本一样。即使是酒店方面，也主要集中在三星级左右的酒店，安排经济型
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酒店和豪华酒店的都较少；而交通工具也是短途汽车，长途火车或飞机。 

我国旅游产品的质量一直是旅游者投诉的热点，质量方面表现出低水平的同质化。主要表

现为：一方面旅游服务较差,另一重要的方面却是存在欺诈行为。旅行社通常以“零团费”、“负

团费”来吸引游客，而在实际的旅行中，各个旅游企业为了弥补“零团费”、“负团费”造成的

损失，而竞相降低服务质量，增加自费景点，强制让游客购物。这种欺诈不只是在一两家旅行

社存在，而是涉及全行业的事情，是构成旅游产品质量低水平同质化的重要方面。 

2.2.3 产品特征差别不充分 

从产品特征差别来看，旅游产品品牌不突出。虽然一些研究者论述了旅游品牌问题，不过

没有将品牌和同质化联系起来。一些同质化产品的相似不仅体现在产品名称、价格上面，甚至

体现在一些广告元素，如字体、字号、色彩、图形、宣传途径等方面。 

实际上，中国一些旅行社(如国旅、中旅、青旅等)品牌，是由于较长时间占据垄断地位所

出现的，并非都是在市场竞争中逐渐形成的。早进入市场的优势造就了这些品牌具有一定知名

度，但是由于这些品牌的产品质量也未必能够达到人们对品牌质量的预期，因此缺乏相应的美

誉度和足够的忠诚度，这些品牌也就体现不出产品特征差别。 

2.3 旅游产品同质化原因 

旅游产品同质化是在市场上表现出来的，一个市场自然包括供需双方。因此，从旅游需求

和旅游供应链这两个角度来分析旅游产品同质化的原因。 

2.3.1 从旅游需求角度分析 

同一般商品相比，旅游需求具有整体性、季节性、游客再游率低、旅游信息不对称等特点。 

1.旅游需求的整体性 

旅游者购买的包价旅游产品，不只是考虑某一方面的旅游产品或服务，而是涉及旅游过程

中的吃、住、行、游、购、娱等方面的整体需求。需要旅行社从交通、饭店、景区等旅游供应

商购买各种服务项目，再根据旅游者的需要组合成各种包价产品。而旅游企业在组合旅游产品

的过程中，又常常处于被动状态。 

⑴旅游线路的无产权性，旅游企业不可能对其实施专利保护，旅游企业之间相互模仿，致

使旅游线路具有天然的同质化倾向。 

⑵依附在旅游线路上的吃、住、行、购、娱等要素都是由各旅游供应商提供，其中，需要

借助物质载体的服务有一定的质量评价标准，需要人提供的服务难以监督和评估。所以，各旅

游供应商只注重硬件设施建设，不注重服务质量，同样存在严重趋同现象。 

⑶现代科学技术和信息技术的发展也使模仿成本急剧下降，进一步加剧了旅游产品的低质
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量水平的同质化程度。 

2.旅游需求的季节性 

旅游目的地气候对旅游环境产生重大影响，同时，旅游客源地的气候条件、假期分布和人

们外出旅游的传统习惯等因素都会影响旅行者的外出旅行，使旅游需求呈现季节性。旅游需求

的季节性波动不仅会影响旅游产品供给的平衡，限制了旅游产品销售的时间，还影响了旅游产

品供给的质量。 

为弥补旅游淡季利润的亏损，旺季时客源地的组团社就会增加组团人数和组团次数，远远

超出了旅游企业平时的接待能力。在这种超负荷经营状态下，旅游企业服务的质量就有可能发

生变化，更谈不上推出新的旅游线路。旅游供应商由于供不应求，也难免会提供些低质量水平

的服务项目。  

3.游客再游率低 

旅游者重复出游率不高，例如，这次游了华山，再去华山的可能性就很小了；每次出游相

对独立，一般不存在这次参加 A 旅行社组团，下次就难以参加其他旅行社组团的现象。旅游者

和旅行社的非重复博弈容易导致旅行社的短期行为，只关注旅游产品购买的数量，而不注重产

品的创新和质量的提高。组团社经常以低价招徕游客，致使地接社和各旅游供应商以更低的质

量来为游客提供服务。 

4.旅游需求信息不对称  

在旅游市场交易过程中，旅游者和旅游企业之间存在严重的信息不对称。旅游企业往往拥

有比旅游者更多的旅游产品信息，处于信息优势。处于信息劣势的旅游者只能以旅游产品的平

均质量出价，这样质量高于平均水平的旅游产品必然退出市场， 终导致“柠檬市场”。        

旅游需求的上述特点将会直接影响旅游产品的供给，再加上旅游产品供给中存在的问题，

终使旅游企业提供给旅游者的产品呈低质量并且同质化。  

2.3.2 从旅游供应链角度分析 

1.旅游企业的创新意识     

由于旅游产品创新需要投入大量的人力、物力和财力，可能存在风险和不确定性，产品创

新的收益可能在短期内无法实现，大多数旅游企业轻易不会采取创新行为，在旅游新产品的开

发上缺乏创新精神，而是相互模仿。所以，旅游市场中缺少有特色的旅游产品和服务。我国旅

游企业规模不大，企业经济实力较弱，抗风险能力较差，资金有限，在旅游产品设计、市场推

广上普遍力不从心，也没有承担创新旅游产品所伴随的风险能力，从而使得旅游产品追随大流

或偏向单一，很少或不敢轻易创新。 

另外，旅游企业普遍对同行新推出的畅销的旅游产品趋之若鹜。这种竞争格局 终导致热
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点地区或热点旅游线路过热，从而加重了旅游市场中产品的同质化，同时也滋长了整体旅游市

场中的许多不规范行为，恶性竞争加剧，消费陷阱、导游服务打折扣等将会严重影响旅游企业

之间的稳定合作。 

2.旅游企业的搭便车行为 

由于旅游产品无法取得专利，而且其生产过程是公开，这使得旅游业的“搭便车”现象尤

为严重。以下通过不完全信息下公共产品私人供给的博弈理论来研究旅游路线开发中“搭便车”

产生的整个过程及 终导致“囚徒困境”的原因。 

由鲍弗瑞和罗森赛尔(Palfrey and Rosenthal)模型[134]，假设某市场有两个旅行社 1 和 2，同

时决定是否进行旅游路线设计。每个旅行社面临 0-1 决策问题，即设计旅游路线的策略，表示

为 1a = ；模仿旅游路线的策略， 0a = 。 1a 是旅行社 1 的策略； 2a 是旅行社 2 的策略。为了

简化计算，当至少有一个旅行社进行设计时，每个旅行社的预期收益均为np ，n 为游客量，p

为单位游客的组团价格；当没有旅行社设计路线时，每个旅行社得到 0 单位支付。旅行社进行

产品设计的成本是 c，其中， 1c 是旅行社 1 的路线设计成本； 2c 是旅行社 2 的路线设计成本。

如表 1 给出这个博弈支付矩阵。 

表 2.1 旅游路线设计博弈 
 
 
 
 
 
 
 
 

由于旅游市场的不完全性，每个旅行社的路线设计成本只有自己知道，因此用设计成本 c表

示旅行社的类型。进一步假定， 1c 和 2c 具有相同的，独立定义在[ , ]c c 上的分布函数 (.)f ，其

中 c < np < c , ( ) 0f c = ， ( ) 1f c = ， (.)f 是共同知识。 

由表 2.1 知，(设计，模仿)和(模仿，设计)是不完全信息博弈下的贝叶斯均衡，即只有当

旅行社 1 预期旅行社 2 不设计时，旅行社 1 才会考虑自己是否设计线路；反之也成立。 

旅行社 1 的效用函数为 1 1 2 1 1 2 1 1( , , ) max( , )u a a c a a a c= − 。 

当旅行社 2 设计路线，旅行社 1 模仿时， 1 1 1(0,1, ) max(0,1) 0u c c np= − × = ；当旅行社 2

模仿，旅行社 1 设计时， 1 1 1 1(1,0, ) max(1,0) 1u c c np c= − × = − 。 

设 2 2 2( *( ) 1)z prob a c= = 为均衡状态下旅行社 2 设计路线的概率，其中 2 2*( ) 1a c = 为旅
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行社 2 的 优策略，即设计旅游路线；则旅行社 1 设计路线的概率为 21 z− 。 

贝叶斯均衡下，旅行社 1 的期望效用函数为 

1 1, 2 2 2 1 2( , *( )) ( ) (1 )Eu a a c np z np c z= × + − × − 。 

使其 大化，必须满足下列条件：旅行社 1 的期望收益必须大于它的设计成本，即当

2 1(1np z c× − ) > 时，旅行社 1 的 优策略 1 1*( ) 1a c = ，旅行社 1 进行旅游路线设计；当

2 1(1np z c× − ) < 时，旅行社 1 的 优策略 1 1*( ) 0a c = ，旅行社 1 不进行旅游路线设计。 

当 2 1(1np z c− ) > ，旅行社 1 进行设计；当 2 1(1np z c− ) < ，旅行社 1 不进行设计。说明在

[ , ]c c 存在一个临界点 1 *c ，使得只有当 1 1[ , *]c c c∈ 1( )c c∗ < 时，旅行社 1 才会设计路线，可

以推出旅行社 1 的临界点为：  1 2* (1 )c np z= −                                     （2.1）               

同理，存在一个临界点 2 *c ，使得只有当 2 2[ , *]c c c∈ 2( )c c∗ < 时，旅行社 2 才会设计路

线， 2 1* (1 )c np z= −                                                            （2.2） 

因为 2 2 2 2( *) ( *)z prob c c c f c= ≤ ≤ = ，代入（2.1）式，得出 

1 2* (1 ( *))c np f c= −                                                        （2.3） 

将式（2.3）代入（2.2）式，得出 

2 1* (1 ( *))c np f c= −                                                        （2.4） 

将式（2.4）代入（2.3）式，得出 

1 1* {1 [ (1 ( *))]}c np f np f c= − − ，其一般形式为 * {1 [ (1 ( *))]}c np f np f c= − − 。当 1 *c 和

2 *c 必须满足 * {1 [ (1 ( *))]}c np f np f c= − − ，且存在唯一解时， 1* (1 ( *))c np f c= − ，即旅行

社 1 进行路线设计的成本临界点； 2* (1 ( *))c np f c= − ，即旅行社 2 进行路线设计的成本临界

点。 

结论 2.1 两旅行社在进行路线设计中受到成本临界点 *c 影响。当 *c c> 时，没有一个旅

行社进行路线设计。因为前期投入的成本不能在后期运营中完全补偿，在效用为负时，即使不

考虑“搭便车”现象，也没有旅行社愿意进行路线设计。 

结论 2.2 当 1 1[0, *]c c∈ ， 2 2[ *, ]c c c∈ 时，旅行社 1 设计路线；当 1 1[ *, ]c c c∈ ， 2 2[0, *]c c∈

时，旅行社 2 设计路线。 
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对于前一种情况，旅行社 1 设计路线，投入成本 1 1[0, *]c c∈ ，效用函数为

1 1 2 1 1( , , )u a a c np c= − ；旅行社 2 设计成本高于他的成本临界点，于是模仿 1 的旅游路线，其

效用函数 2 1 2 2 1 1 2 1 1( , , ) ( , , )u a a c np u a a c np c= > = − 。由于旅游产品公共性，除了旅行社 2 还

会有其它旅行社模仿，结果旅行社 1 就会流失一部分客源，表现为 n 在减少。所以，旅行社 1

的效用 1 1 2 1 1( , , )u a a c np c= − 就会降低。为了尽快收回前期投入成本 1c ，同时保证预期的效用，

旅行社 1 就会降低 p 以确保游客的数量 n ；旅行社 2 为了争取更多的客源也会降价。 终，在

降价的恶性循环中，旅行社 1 的收益要远远小于预期的np ，直至 1 1 2 1( , , ) 0u a a c ≤ ；而旅行社

2 没有投入成本，损失不大，甚至没有损失。相比之下，没有激励促使旅行社 1 再进行路线设

计， 终走向囚徒困境。同理，后一种情况下，旅行社 2 也不会进行路线设计，还是走向囚徒

困境。 

结论 2.3 当 1 1[0, *]c c∈ ， 2 2[0, *]c c∈ 时，两旅行社都进行路线设计，使旅游资源优化配

置，实现了旅行社的良性竞争，但由表 2.1 验证这不是一个纳什均衡。因为在 1 1[0, *]c c∈ ，

2 2[0, *]c c∈ 条件下，两个纯纳什均衡是(设计，模仿)和(模仿，设计)。虽然两个旅行社的设计

成本都低于各自的成本临界点，都有能力进行设计，但由于路线设计的外部经济性，每个旅行

社都想“搭便车”，模仿已设计出的旅游路线。所以，两旅行社不会都进行路线设计。 

3.旅游企业的委托代理关系及机会主义行为 

旅游产品的综合性决定了旅游产品生产过程中存在多种委托代理关系，主要有组团社和地

接社之间的委托代理关系、地接社和旅游供应商之间的委托代理关系、旅行社和导游之间的委

托代理关系。由于各个旅游企业在追求自身利益 大化的过程中有可能偏离旅游供应链整体利

益 大化的目标，而且现有契约的不完全性，会使一些旅游企业产生道德风险和逆向选择的机

会主义行为。 

这不仅加剧了旅游产品低质量同质化水平，而且还影响了旅游产品差异化的创造和实施。

具体表现为：组团社和地接社之间委托代理中，地接社在多次遭遇组团社拒绝支付或少支付团

款的道德风险后，地接社有可能降低接待质量来避免损失， 终加剧组团社和地接社之间的逆

向选择，从而使低质量的同质化旅游产品充斥着旅游市场。地接社和旅游供应商之间委托代理

中，旅游供应商受组团社道德风险的影响，旅游供应商为了维护自身利益，有降低接待标准和

服务质量的道德风险；特别是旅游旺季，旅游供应商为了弥补淡季利润，常常提供些低质量服

务，并不会考虑进行产品的创新。旅行社和导游之间委托代理中，导游有服务上偷工减料，从

购物店或景点获得回扣的道德风险，旅行社也会相应压低导游工资，甚至向导游索取人头费，

产生了对导游的逆向选择，结果使导游采取更多损害道德的行为。 终会直接降低旅游产品的

整体质量，加剧旅游市场上产品的同质化程度。 
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2.4 旅游产品实现差异化的途径 

旅游产品同质化不仅限制了旅游者的产品选择空间，降低了旅游者的效用，而且导致了旅

游企业激烈的低价竞争，降低了企业利润，引发了一些旅游企业的道德风险和逆向选择，影响

旅游企业之间的稳定合作和旅游供应链的有效运作。通过上述分析，本文将从旅游产品本身差

异化和旅游供应链合作协调过程来实现旅游产品的差异化。 

2.4.1 旅游产品自身差异化  

1.旅游产品的横向差异 

旅游产品横向差异主要表现为旅游线路及依附在旅游线路上的吃、住、行、购、娱等要素

的差异，可以通过旅游景点的组合和标准化的相关设施、设备实现差异化。旅游者可以在购买

旅行社产品之前，了解旅行社安排的六大要素的标准，包括交通标准（汽车、火车或飞机）、用

餐标准（几菜几汤）、住宿标准（星级型或经济型酒店）、游（几个景点及其线路）、娱（费用如

何）。其中，“游”处于核心地位，因为人们外出旅游 大的诱因是自然、历史景观，其他要素

是为了实现“游”而附加的要素。旅游企业可以通过挖掘不同的旅游线路，进行细分和深度开

发，来实现景点的组合差异。 

2.旅游产品的纵向差异 

服务的质量和创新可以实现旅游产品的纵向差异。与横向差异相比，旅游企业在服务方面

的纵向差异不会受很多制约，差异化的空间是很大的。旅游企业可以提高售前、售中，特别是

售后服务质量。通过售后服务，加强与旅游者的沟通，了解旅游者对旅游经历体验的，了解旅

游者对旅游经历满意、不满意或疑虑的原因，并且建立旅游者的个人档案，记载其主要需求，

以提高重复购买率。在此基础上，还可以提供增值的导游服务和细致入微的情感服务[135]。服务

的质量和创新是旅游产品形成差异化的根源，竞争对手是难以模仿的，不像旅游线路很容易模

仿。 

3.旅游产品的产品特征差异 

品牌则是产品特征差异的主要体现。品牌可以形成产品的差异化，在信息不充分的市场中，

品牌能提高消费者对产品质量的预期，影响旅游者者的购买，使企业能够在边际成本之上定价。

旅游企业品牌的建立可以将自己的产品区别于其他企业的产品，向旅游市场传递一种高质量信

号。旅游企业品牌形成也来源于长期提供高质量的服务。 

2.4.2 旅游供应链合作协调 

仅仅从旅游产品层面开展差异化活动，并不能有效地改善同质化问题。在对旅游产品同质

化原因分析过程中，可以看出在旅游产品生产过程中受到旅游企业之间合作关系和合作行为的
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影响。所以，只有保证旅游供应链中各成员之间的稳定和高效的合作，才会有利于旅游产品差

异化的创造和实施。 

从旅游供应链模型构建入手，在核心利益相关者理论基础上，结合旅游产品的特点，合理

有效地选择旅游供应链的合作成员，从源头上确保供应链有个良好的开端和发展基础，使合作

成员达成抵制低质量同质化产品、开展高质量差异化服务的共识。旅游供应链合作的运作不仅

受自身特点的影响，还受其运行环境的影响。通过分析旅游供应链运行环境的分析，将从信任

协调、利益协调、激励协调几个方面全面而深入地展开对旅游供应链合作协调的研究。其中信

任协调是旅游供应链合作协调的基础，利益协调是旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分，

激励协调是旅游供应链合作协调实现的有效控制方式。在每一种合作协调中，都是围绕旅游产

品差异化而展开的。通过旅游供应链有效合作来真正实现旅游产品的差异化，从根本上改善旅

游业中产品低质量同质化的问题。 

2.5 本章小结 

本章介绍了旅游产品的基本概念和系统特征，从纵向差别不充分、横向差别不充分、认知

差别不充分分析了旅游产品同质化的表现形式，将旅游需求和旅游供给结合起来分析旅游产品

同质化的原因。在上述分析的基础上，提出从旅游产品层面和旅游供应链合作协调过程来实现

旅游产品差异化的途径。 

这一章体现了本文的研究思路，为后续章节的研究提供理论基础及理论依据。 
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第三章  旅游供应链模型的构建 

供应链是目前运作管理的一种先进模式。它是围绕核心企业，通过对信息流、物流、资金

流的控制，从采购原料开始，制成中间品以及 终品， 后由销售网络把产品送到消费者手中

的将供应商、制造商、分销商、零售商，直至 终用户连成一个整体的功能网联结构模式[136]。

供应链管理的思想强调以核心企业为主体，将具有优势的节点企业集成在一起，通过协调他们

之间利益关系，实现快速响应和低成本的竞争优势。近年来供应链管理的应用范围由 初的制

造业扩展到服务业，应用层次也由物流管理操作方法上升到战略管理层次。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 3.1 第三章的结构安排 

旅游业也不例外，一些学者将供应链管理思想应用到旅游业中，为旅游理论研究提供一个

新的视角，但大多数只是把制造业中的供应链模式直接套用于旅游业中，没有结合旅游业本身

特点，因而这样的供应链缺乏稳定性。本章首先根据利益相关者理论，确定出旅游供应链的合

作成员。然后从供应链文化的内涵中提炼出供应链的核心思想，以旅行社为主体，结合旅游产

品的特点，有机地将供应链的核心思想融入到旅游业中，构建出以核心旅行社为主体的旅游供
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应链模型，而不是简单将制造业中的供应链模式移植于旅游业中，另外还将旅游流引入供应链

模型中。 后，分析了旅游供应链的运行环境。本章的结构安排如图 3.1 所示。 

3.1 旅游业中的利益相关者 

3.1.1 利益相关者理论 

根据《牛津词典》记载，“利益相关者（Stake holder）”一词 早出现在 1708 年，其表示

在某一项活动或企业中“下注（Have a stake）”,在活动进行或企业运营过程中抽头或赔本的

人。而利益相关者理论（Stakeholder Theory）研究的真正起步始于 20 世纪 60 年代。它已对股

东利益 大化为目标的“股东之上理念”提出极大挑战，随后得到管理学、伦理学、法学和社

会学等众多学科的关注。但企业一直是该理论的研究主体，直到 90 年代初起以后其研究主体才

有所扩展，如从企业扩展到政府、社区、城市等。 

1963 年，斯坦福研究院的一些学者 初使用了“利益相关者”这一术语，他们对利益相关

者的定义是“对企业来说存在这样一些利益群体，如果没有他们的支持，企业就无法生存” [137] 。

1984 年美国经济学家弗里曼（Freeman）给“利益相关者”下的定义为大家广泛接受，他认为，

利益相关者是“那些能够影响企业目标实现，或者能够被企业实现目标的过程影响的任何个人

和群体”[138]。“利益相关者”概念的发展在国外经历了一个利益相关者影响到利益相关者参与

的过程。而有关该理论的研究，国内落后与国外，研究学者不多，涉及学科领域和研究主体也

远没有国外广泛。在对“利益相关者”的界定上一直是引用国外学者的，直到 21 世纪初才有国

内学者提出新的定义，其中以陈宏辉[139]的定义 为典型。 

3.1.2 旅游业中利益相关者的界定 

国外旅游研究人员 早将“利益相关者”这一术语引入旅游研究领域，大约始于 20 世纪

80 年代中后期，随后 20 世纪 90 年代中后期许多学者开始进行相关的大量研究和思考[140]。 

旅游业作为一个关联性很强的综合产业，比其他大部分行业所涉及的利益相关者都要多，

因此在利益相关者界定方面显得复杂而困难得多。不同类型的旅游组织或旅游地，对利益相关

者的界定不尽相同，而且以不同的行为主体为中心会涉及不同的利益相关者。例如，Jane 

Robsonet[141]等以旅游经营商为中心列举出 12 个利益相关者，以当地政府旅游市场营销者为中

心列举出 18 个利益相关者。Sautter & Leisen[142]根据 Freeman 的利益相关者图谱，勾勒出一幅

以旅游规划者为中心的 8 个利益相关者组成的图谱。Bramwell & Sharman[143]提出目的地在制定

“旅游发展规划”时需要利益相关者的共同参与及合作，并在此基础上构建了一个评判目的地

旅游发展规划是否合理的“利益相关者系统分析框架”。Ryan[144]则给出了旅游经营者在旅游开

发经营活动过程中可能涉及到的利益相关者基本图谱。 
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Sheehan[145]等认为，大多文献中对利益相关者的界定，只是指出了应该关注哪些利益相关

者，但对于如何从众多的利益相关者中界定重要的或关键的利益相关者，并没有提供出一个具

体的方法。因此，运用问卷调查，以实证方式对北美旅游目的地的 CEO 进行了调查，从 32 个

列举出的利益相关者中选出了目的管理组织(DMO)的 12 个核心或重要利益相关者，并发现酒店

协会似乎是目的地管理组织中 重要的利益相关者。 

而“利益相关者”理论在国内旅游业的应用研究尚处初始阶段，直到 21 世纪初期才逐渐

在旅游相关领域的研究中引入该理论，但研究成果不多。张伟和吴必虎[146]在四川省乐山市旅游

发展战略规划过程中，对不同利益相关者的旅游意识和利益进行了定性和定量调查和分析。夏

赞才[147]尝试把利益相关者理论运用到旅行社管理研究中，构建了一个由核心层、战略层、和外

围层所组成的“旅行社利益相关者基本图谱”。何彪和马勇[148]勾勒了旅游目的地主要利益相关

者示意图，并提出旅游目的地管理的 BCB 方案。邓小艳[149]从利益相关理论构筑了旅游意外保

险的利益主体谱系图。宋瑞[150]从利益相关者视角来分析我国生态旅游的利益相关者之间的关

系，建立合理的机制来培育合格的利益相关者。 

    上述文献虽然从不同角度界定了旅游业中的利益相关者，但所有界定是很宽泛的，涵盖的

社会利益主体太多，没有有效的划分出关键利益相关者，使研究缺乏针对性。鉴于本文主要是

围绕旅游供应链中的利益相关主体进行研究，而旅行社在旅游供应链中处于重要的地位，一方

面将各单项服务产品组合成完整的旅游产品；另一方面，有机地将各旅游企业和游客联系起来。

所以，在夏赞才的“旅行社利益相关者基本图谱”的基础上，来界定核心利益相关者，通过分

析关键的利益相关者，使得旅游供应链成员选择更具有科学性。 

3.1.3 核心利益相关者的界定 

旅游供应链的利益相关者是那些在旅游产品的生产及运作过程中进行了一定的专用性投

资、承担了一定的风险、其行为能够影响该活动目标的实现或受该活动实现其目标过程影响的

个体和群体。主要包括旅游者、导游、旅游供应商、旅行社、旅游中间商、旅游当局、导游服

务中心(部分地方也称导游服务公司)、旅游协会、旅游市场竞争者、政府部门、旅行社链式产

品延伸服务企业及媒体组织。 

上述 12 类利益相关者分为 3 大类：⑴ 里层是以旅游者、导游、旅游中间商、旅行社及旅

游供应商为代表的核心利益相关者。他们是旅游活动经营过程中不可缺的群体，都与旅行社具

有紧密的利害联系，甚至可以直接左右旅行社的生存与发展。⑵中间层是以旅游当局、导服中

心、旅游协会及旅游市场竞争者为代表的蛰伏利益相关者。他们与旅行社形成了较为密切的关

系，旅行社是他们监督、服务或竞争的主要甚至唯一对象。在旅行社正常经营状态下，他们也

许只表现为一种旅行社的显性契约人或监督、服务主体而已；然而一旦其利益要求没有得到满
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足，或相关决策未得到有效贯彻和实施时，他们可能就会从蛰伏状态跃升为活跃状态，从而直

接影响旅行社的生存与发展。⑶外围层是以政府部门、旅行社链式产品延伸服务企业及媒体组

织为代表的边缘利益相关者。他们往往被动地受到旅行社的影响或是间接、断续地对旅行社施

加影响，旅行社并非是他们服务或监督的唯一对象，而只是其众多“交易对象”中的一类。在

旅行社看来，他们的重要性程度相对较低，实现利益要求的紧迫性也不强，平时对他们的关注

度也十分有限。 

通过上述分析，旅游供应链中的核心利益相关者主要指的是旅游者、旅游中间商、旅行社、

导游及旅游供应商。同时这些核心利益相关者也是旅游供应链合作中的主要成员。 

3.2 旅游供应链模型构建要素分析 

3.2.1 旅游供应链的核心思想——供应链文化 

引入供应链文化的目的是为了更好抓住供应链的核心思想，透过供应链所表现的外在形式，

把握其本质及运行规律。目前对供应链文化的定义中，金勇[151]认为所谓供应链文化是指以供应

链中核心企业的企业文化为基础，以实现供应链整体 优和提供满意的客户服务为宗旨，形成

双赢、互利和共享等价值理念为核心的一种联盟合作文化。如果供应链没有一个共同认同的文

化基础，各节点企业的文化便会互相冲突和抵触，从而极大影响供应链的正常运行。 

所以供应链文化对供应链有巨大的影响作用[152]：它增强了供应链的凝聚力，把节点企业的

利益和供应链的利益紧紧联系在一起；通过调节节点企业间的矛盾，提高供应链的运行绩效和

竞争力；减少供应链的磨合成本；降低供应链的风险，从而维护供应链的合作关系。因此有必

要深入了解供应链文化的内涵。 

1.以供应链中核心企业的企业文化为基础 

    主要体现在核心企业的企业文化能够对非核心企业的文化产生辐射作用和品牌效应。旅行

社在旅游活动中的组织职能及其特有优势决定了其在旅游供应链中的核心地位，但其无法通过

行政命令来协调上下游企业的关系，只能以契约关系为基础的潜移默化的影响力来引导上游的

旅游供应商和下游的旅游中间商。这种影响力就是旅行社文化，也是其核心竞争力，当旅行社

文化对其上下游企业有效产生辐射作用时，这样的旅游供应链比由简单利益关系构建的供应链

更稳定，更有竞争力。 

2.确立供应链整体 优的思想 

在供应链文化背景下，旅游供应商和中间商只有在整个供应链 优的条件下才能实现各自

优。旅游供应链是个整体运作的过程，只有当核心旅行社从大局出发，引导上下游企业积极

为游客提供各项优质服务，协调好上下游企业保证旅游活动的顺利进行，各节点企业才能实现

各自目标。 
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3.把为客户提供满意的服务作为供应链的共同目标 

对于旅游产品，游客更多购买的是服务和主观感受，所以为客户提供满意的服务是至关重

要的，也是构建旅游供应链的制胜法宝。只有当游客感到服务满意成为回头客的同时，他们的

正面口头评价才能带来新的顾客。所以，各节点企业把为客户提供满意的产品和服务作为行动

指南，以客户为导向，分析、判断和调整他们的生产经营活动。 

4.树立双赢、互利和共享观念 

供应链上的节点企业需要合作，通过建立互惠互利和优势互补的战略关系，共享资源，从

而发挥各自的核心优势，实现共赢。 

3.2.2 旅游供应链的构建主体——具有核心能力的旅行社 

旅行社作为中介，以批发价格向饭店、旅游交通、景区等旅游供应商购买各种服务项目，

再根据旅游者的需要进行组合，并融入旅行社自身的服务内容，出售给旅游者。旅行社与制造

商不同，一方面其并不生产有形产品，更多的是对供应商提供的产品进行组合；另一方面，由

于旅游产品不可储存性，旅行社不拥有自己的库存。这两个特点，决定旅行社对供应商有很强

的依赖性。于是旅行社为了生存发展，只能加强包括供应商在内的各部门和其他相关行业的合

作，协调他们之间的关系，在确保合作各方实现各自利益的基础上，使综合性很强的旅游活动

顺利进行。所以这将促使旅行社积极主动地去构建旅游供应链。 

旅行社在旅游活动中，既直接同消费者接触，同时又将交通、餐饮、住宿、景区、娱乐、

购物等企业系统集成的特点，使旅行社在旅游信息汇集、旅游流调度、日程安排、关系协调、

资金结算等方面具有优势。而这些优势使旅行社有能力来构建旅游供应链。 

目前我国旅行社规模小，竞争力弱，在旅游活动中处弱势地位：一方面，旅行社在与景区、

交通、酒店等企业交易过程中侃价能力不高，导致交易费用和成本上升，造成旅行社整体盈利

水平不高；另一方面，在与旅游相关企业合作中，旅游淡旺季表现迥异。这样构建出来的旅游

供应链，不仅结构松散，节点企业难以有效合作，整体竞争力弱，而且缺乏主导力量对供应链

进行协调管理。所以，旅行社只有苦练内功，培养核心能力，树立品牌，才能肩负起构建以其

为核心的旅游供应链。 

3.2.3 旅游供应链的节点网络 

    旅游供应链的各个利益相关者分布在各节点网络，主要有景区、交通、饭店、住宿、娱乐

购物旅游供应商，核心旅行社和其导游，旅游中间商，游客。旅游供应商主要提供游客在旅游

过程中所需的各项服务产品，包括吃、住、行、游、购。而这些单项服务产品是零散的，需要

核心旅行社将这些单项服务组合成一个完整的旅游产品，然后通过旅游中间商销售给游客。不

同的节点网络在旅游供应链中发挥着不同的功能，缺少任何节点，旅游供应链都无法正常运作。
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所以，需要核心旅行社在对各节点企业集成的过程中加强合作协调。 

3.3 构建以核心旅行社为主体的旅游供应链模型 

3.3.1 旅游供应链模型构建的原则 

1.以供应链文化为核心思想 

通过供应链文化来把握供应链的核心思想。供应链成员企业在发挥各自核心竞争力的前提

下，通过同步的协同运作来取得供应链总成本不断降低，服务质量不断提高，市场响应速度进

一步加快，顾客满意度进一步改善的效果，从而使各节点企业在供应链整体目标实现中共同受

益。认识到供应管理的对象是价值的有目的的流动过程，要使每一次的作业都为供应链带来价

值增值，尽量减少或剔除只有单个企业所无法避免的重复浪费或信息不对称引发的低级决策失

误。 

2.结合旅游产品的特点，加强利益相关者的分工与合作 

旅游产品[153]是能够满足旅游活动中多种需要的服务性产品，它以旅游路线为主体，与各部

门各行业结合，从而满足旅游者伴随旅游所产生的吃、住、行、游、购、娱等六大基本需求。

与一般有形产品相比，它具有自己独特的性质。旅游产品的综合性，要求旅游供应链的构建更

强调组成要素之间数量和质量的协调，强调委托方和代理方之间的诚信度及各个要素资源的合

理配置和利用，强调必须由核心旅行社加以引导，这就决定了核心旅行社与其供应商的圆锥形

关系；旅游产品的季节性、不可存储性要求旅游供应链必须具有一定的稳定性；旅游产品的无

形性和生产、消费的不可分割性要求旅游供应链特别要注意服务质量，它是游客满意与否的关

键；旅游产品的不可转移性需要在旅游供应链构建中引入旅游流。 

由旅游产品的特征决定了旅游供应链必须具有一定的稳定性，需要核心旅行社将其他利益

相关者有机地集成起来，协调和管理好他们之间的合作关系，特别是协调好核心旅行社与供应

商的圆锥形关系。只要某个环节提供的产品和服务出现问题，不仅会影响整个旅游产品的质量，

而且会挫伤其他企业提供优质产品的积极性。所以，旅游供应链的各利益相关者应加强合作，

核心旅行社要采取一定的激励机制，调动他们的积极性和合作性。 

3.强化旅行社的核心地位，通过优质服务和品牌增强其核心竞争力 

旅行社虽处于旅游活动组织者的地位，但就规模和实力而言，旅行社对供应商的凝聚力，

协同力，影响力有限。因此，旅行社需要一个成长为供应链核心企业的过程。旅行社应积极通

过布设门市网点，或对一些实力较弱的中小型旅行社进行兼并实现横向扩张，然后通过兼并、

并购、特许经营权的转让、或以契约达成战略联盟的形式对餐饮、住宿、景点、交通设施等相

关资源纵向整合[154]。另外，旅行社需要培养自己的核心竞争力，提高服务质量，树立品牌，影

响和规范上下游企业的行动，有效的整合旅游资源，提高旅游供应链运作效率。 
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3.3.2 旅游供应链模型分析 

由于市场需求变化快、不恒定，旅游产品又容易被模仿，而且还涉及到许多的利益相关者，

所以构建出的旅游供应链必须具有一定的稳定性。以顾客的现实及潜在需求为导向，将服务贯

彻始终，并以高效的双向旅游流保证旅游供应链的正常运行。所谓的旅游流[155]是以旅游客流为

主体，涵盖旅游信息流，旅游物流和旅游能流的一个复杂的巨系统。一次完整的旅行不仅包括

出游，还包括返回始发地，所以旅游流是双向的。 

模型如图 3.2 所示。客源地的游客通过中间商报团参加旅游，核心旅行社根据游客需求，

从各旅游供应商那里将单项产品组合成完整的旅游产品，然后由导游组织游客前往目的地去体

验旅游产品， 后，使游客满意从目的地返回客源地。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 3.2 以核心旅行社为主体的旅游供应链模型 

核心旅行社与其供应商的关系在供应链中呈圆锥形。旅行社是通过向各供应商购买其产品，

然后组合成一个完整的旅游产品提供给游客。通过旅行社，游客和各供应商间接联系起来。旅

行社在组合旅游产品过程中，与各供应商保持紧密业务关系，这种关系呈圆锥形。 

其中，景区是游客购买的旅游产品中 核心的部分，也是游客外出的 根本目的。所以，

以景区为底面，通过位于圆锥顶点的旅行社组织协调交通供应商、饭店供应商、住宿供应商、

娱乐供应商、购物供应商为游客提供优质服务，使游客实现旅游的目的。实质上，其他供应商

是间接地为景区供应商服务，只有其他供应商正常运作，才能保证景区供应商如期提供产品。

在旅游供应链中，核心旅行社与其中间商呈线形的关系，比较单一，相对稳定；而核心旅行社

与其供应商呈圆锥形的关系，比较复杂，也不稳定，特别是在旅游旺季，这种稳性会更差。所

以，核心旅行社与其供应商关系的稳定性直接决定着旅游供应链的稳定性。为了提高供应链的
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 游客 中间商 

旅游流      服务

旅游流      服务

1 交通供应商 2 饭店供应商 3 住宿供应商 4 娱乐购物供应商 5 景区及其供应商 
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稳定性，核心旅行社应发挥其主导地位，协调好与各供应商的关系，在其核心竞争的影响下，

使供应商积极与其保持长期合作关系，实现旅游供应链高效、稳定运行。 

导游作为旅行社重要的人力资源，不仅是旅游产品生产中很重要的一个环节，而且旅行社

出售的旅游产品需要依靠导游来整合与完成。导游服务的质量决定了旅游者对旅游产品的满意

度，并影响旅游者未来的购买意向。导游会利用其拥有的信息优势，选择自己的行为和工作方

式，以实现个人收益 大化，从而影响旅行社的总体服务质量。其信息优势包括：⑴时间空间

的优势。导游在旅游目的地独立开展工作，了解现场状况，旅游社难以观测和控制。⑵专业优

势。导游熟悉旅游线路、旅游产品，熟悉目的地的旅游产品市场。游客和旅行社在专业化方面，

都处于劣势地位。⑶自主决策的优势。导游违规的核心目的还是为了谋求利益，或者通过违规

增加收益，或者通过违规降低成本。在旅游过程中，导游在利益驱动和机会主义行为驱使下，

自主做出决策，以增加收益或者降低成本。所以，旅行社需要加强对导游的管理，同时还要解

决好导游报酬问题，严格执行国家旅游局颁布的“基本工资+带团补贴为主体，佣金分成为补

充”的导游人员薪酬分配方案，保障导游的基本生存条件。旅行社还可以通过制定基于导游工

作表现的薪金合同实现对导游的激励[156]。基于绩效的薪金制度能将旅行社的风险向导游转嫁，

反映了导游的工作业绩，为旅行社创造更多利润的导游将获得更多的报酬，比其他薪金制度更

有效，更有利于激发导游的积极性[157]。通过有效地激励，不仅减少导游的的机会主义行为，还

有助于提高导游服务质量。 

旅游中间商[158]是指介于旅游生产者与消费者之间，专门从事旅游产品或服务市场营销的中

介组织或个人。根据旅游中间商在旅游市场营销中不同作用，可分为：旅游经营商、旅游批发

商、旅游代理商。旅游经营商是经营自己设计或组织的旅游产品，通过旅游代理商进行营销，

旅游接待服务由旅游经营商完成，旅游经营商也经常通过其零售机构从事零售销售，但比例很

小；旅游批发商则是向旅游各部门或旅游经营商购买并组合现成的服务，组成新的包价产品后，

通过旅游代理商进行营销，旅游批发商不从事接待业务；旅游代理商，又称旅游零售商，是向

公众销售旅游产品和服务的代理商，旅游代理商面对旅游者，可以向旅游者销售旅游产品，也

可以代顾客直接向饭店、航空公司等预订零散服务项目。而目前国内旅游业务中，基本上是组

团社充当中间商的角色。旅行社通过与旅游中间商的合作，可以扩大市场销售数量，提高经营

收入，增强市场竞争能力。 

旅游流中，信息流是与旅游活动有关的并伴随旅游活动而产生的信息传递及交流，是其它

旅游流产生的先决条件，在信息流的引导下，才能产生旅游客流。旅游客流是旅游流体系的主

体和基础，旅游物流和旅游能流伴随旅游客流产生。旅游物流是旅游客源地和目的地之间产生

的物质流动，据国家旅游局统计，我国近几年国际旅游创汇中，大约有 20%来源于旅游商品销

售，而旅游商品发达地区则可增加一倍。旅游能流是指伴随旅游活动产生的能量流动，对游客
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来说，用旅游支出来衡量；对旅游开发和经营者来说，用成本来衡量。畅通的旅游流是旅游供

应链正常运行的前提条件和有力保证。通过中间商提供的需求信息，旅行社设计旅游线路，游

客决定是否出游。当潜在需求变为现实需求时，旅行社只有在与其供应商进行信息共享的基础

上，才能为游客提供完整的旅游产品，实现游客的出游目的。游客去回的携带物及购买的旅游

商品所发生的物流也是不容忽视的，它直接影响到游客出游的舒适度和满意度。旅游能流是旅

行社和游客极为敏感和关心的问题，它关系到双方的利益。所以，高效率的旅游流是至关重要

的。各种旅游流之间相互关系和相互作用如图 3.3 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 3.3 旅游流体系 

3.4 旅游供应链模型运行环境 

旅游供应链的正常运行不仅依赖于以核心旅行社为主体的各利益相关者的共同努力，还依

赖于其所处的环境。 

3.4.1 旅游产品差异化 

差异化的旅游产品会提高旅游供应链的运作效率，促进利益相关者之间的合作协调关系，

是旅游供应链运行的必要环境。而目前旅游产品同质化的问题比较严峻，使许多旅游企业不再

集中精力进行产品的开发和创新，而是相互低价竞争。由此引发的“零团费”、“负团费”、 “三

角债”等各种利益冲突严重破坏了旅游企业之间的稳定合作关系，致使一些旅游企业频频发生

道德风险和逆向选择，不仅损害了旅游者的利益还降低了整个旅游供应链的运作效率。 

旅游产品贯穿于旅游供应链的整个运作过程，而且其生产组合过程涉及到众多利益相关者。
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所以，旅游产品同质化不仅仅是产品本身质量问题，它还会影响利益相关者之间的合作关系，

特别是会产生连锁效应，波及到旅游供应链中相应的其他问题：信任问题、利益问题、激励问

题等。因此，需要通过各利益相关者的合作协调来解决旅游产品同质化问题，以保证旅游供链

的正常运作。 

3.4.2 信任合作 

信任是旅游供应链合作的基础，各利益相关者只有相互信任才能建立一种长期稳定的合作

关系。旅游供应链中的信任危机主要表现为：组团社和地接社之间的“三角债”；旺季时，旅

游供应商对旅行社的违约；旅游销售商夸大旅游产品特性，误导游客购买的不正当竞争。由于

旅游产品的综合性，旅游供应链上任何一个企业的失信，都会导致其他节点企业的失信。 

旅游供应链中的失信会造成旅游企业之间的合作效率下降，供应链的整体竞争力减弱，合

作成本增加。所以，需要加强旅游供应链信任管理，不仅有助于加强旅游企业之间的合作，还

有助于提高旅游业的经济效益和社会效益。 

3.4.3 利益协调合作 

    利益是旅游供应链合作的核心和重要组成部分。旅游供应链是由多个独立的利益相关者组

成，而每个利益相关者的决策出发点都是使自己的利益 大化，这样有可能使各利益相关者之

间存在利益矛盾、合作松散、缺乏凝聚力， 终影响旅游供应链的运行效果。 

    在对同质化模型分析的基础上，提出了通过提供增值服务的差异化方式来协调旅游供应链

中各旅游企业的利益，研究了差异化效率如何影响各旅游企业的价格和市场需求量，并进一步

分析了差异化效果和差异化程度的关系及旅游产品的差异化水平。然后，从信息对称条件扩展

到信息不对称下，研究了当差异化供给不确定下的旅游供应链利益协调。 

3.4.4 激励合作 

    激励是实现旅游供应链高效合作的有效控制方式。旅游供应链各利益相关者之间存在着各

种冲突，主要表现为旅行社与旅游供应商的冲突、旅行社与导游的冲突、旅行社与旅游者的冲

突、导游与旅游者的冲突。这些利益冲突会加剧旅游供应链中的矛盾，影响各利益相关者之间

的有效合作。 

对旅游供应链的激励协调主要是防范利益相关者的机会主义行为，从不同角度设计激励机

制，在加强各利益相关者合作同时，提高旅游供应链的运作效率。 

在旅游供应链的运行环境中，产品差异化是 根本的，不仅影响着整个旅游供应链的合作

和效率，同时还影响着信任协调、利益协调、激励协调其他环境因素。所以，在后续的研究中

将从信任、利益、激励三个方面来对旅游供应链进行协调研究，而且在每一种协调中，都是围
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绕旅游产品差异化来提出相应的协调策略。其中，信任协调是旅游供应链合作协调的基础，利

益协调是旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分，激励协调是旅游供应链合作协调实现的

有效控制方式。 

3.5 本章小结 

根据利益相关者理论在旅游业中的研究，确定了旅游供应链的合作成员，主要包括旅游者、

旅游中间商、旅行社、导游及旅游供应商。结合供应链文化和旅游产品的特点，构建出以核心

旅行社为主体的旅游供应链模型。通过分析旅游供应链产品差异化、信任合作、利益协调合作、

激励合作的运行环境，提炼出旅游供应链合作中需要协调的问题，主要有信任协调、利益协调、

激励协调。其中，信任协调是旅游供应链合作协调的基础，利益协调是旅游供应链合作协调的

核心和重要组成部分，激励协调是旅游供应链合作协调实现的有效控制方式。在每一种合作协

调中，都是围绕旅游产品差异化而展开的。 

这一章提出了本文的主要研究内容，也是本文的重点，后续章节在此基础上展开深入而系

统地研究。 
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第四章  基于产品差异化的旅游供应链信任协调研究 

在旅游业迅猛发展的同时，各种旅游纠纷和投诉纷纷见诸报端，如旅行社擅自变更旅游线

路，减少景点，压缩景点，降低食、住、行标准，旅游广告中使用模糊语言等。据国家工商总

局统计数据显示[159]，从 2002 年至 2005 年连续三年，消费者投诉 多的十个行业中无一例外地

都包括对旅行社的投诉，并且以旅行社投诉的增长率 快，每年几乎成倍增加。 

而现有研究对旅游投诉问题主要归结于旅行社失信[160-161]。实际上，游客对旅行社投诉，

其中一部分是因为旅行社自身的问题，但主要的还是旅行社与其上下游合作协调问题。因此，

需要透过旅行社对游客信任缺失的现象，来思考旅游供应链中更深层次的问题：旅行社与同业

之间、旅行社与关联企业之间的信任问题。由于提供给游客的旅游产品是经过旅行社进行组合

的产品，而且游客与旅行社发生直接关系，当旅游供应链上的任何一个企业的失信，就会导致

其他节点企业的失信，从而使旅行社对游客失信。所以，旅行社的守信，不仅取决于它自身的

诚信，还取决于其节点企业的诚信。 

本章在对旅游供应链信任合作必要性分析的基础上，用纳什均衡模型分析了惩罚制度、信

誉等因素如何影响旅游供应链成员之间的信任，提出了基于产品差异化的旅游供应链信任合作

策略。本章的结构安排如图 4.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 4.1 第四章的结构安排 
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4.1 旅游供应链信任合作的必要性 

4.1.1 信任的内涵 

信任是一个多学科的概念，社会学、心理学、经济学和管理学等多个学科对这一概念都有

独特的阐述。简单而言，信任[162]就是合作各方坚信，没有一方会利用另一方的脆弱点去获取利

益。 

信任是一个多维度的建构，按照不同纬度的划分，就有不同的分类方法。在组织行为领域

里，信任可以分成两类：组织内的信任和组织间的信任[163]。本章重点分析的是组织间的信任，

即旅游供应链成员之间的信任。 

Nigel Slack 等[164]认为信任有一个过程，从计算的信任，经过认知的信任，再到感情的信任。 

Mayer和Davis&Schoorman[165]则在归纳比较大量研究者观点的基础上，提出信任包括能力、

善意和诚实三个维度。能力是指个人或组织的技能与知识，这些能力具有专业性，而且为对方

所需要，使得合作伙伴高度满意，从而产生信任感；善意是指企业排除以自我为中心的思维模

式，在考虑问题和构思行动方案时，会考虑到合作伙伴的利益和配合；诚实是指双方都遵守共

同的原则，这是信任的基础。 

供应链成员之间如何才能形成良好的信任合作关系呢？Morgan&Hunt[166]认为，组织之间关

系的存在是由一连串的互动，经过双方分享信任与承诺所形成的，而组织付出承诺的目的在于

希望维持一个有价值的关系。Chow&Holden[167]则进一步指出，信任是两个组织之间产生合作

关系的必要因素，因为信任的存在可以降低合作双方风险及保证未来的利益。可以说，信任是

供应链成员之间合作关系的重要影响因素，供应链成员各方对于信任的付出程度将直接影响合

作关系的质量，从而影响供应链的整体竞争力。 

通过分析和综合以上学者们的观点，对供应链上的企业来说， 需要考虑的主要是长期的

战略伙伴关系，其信任内涵应从系统的、动态的视角进行归纳，避免供应链信任内涵的界定和

供应链信任的建立这两方面脱节，从而对现实缺乏指导作用。供应链合作中的信任是供应链某

一节点企业确信其他节点企业在交易中不会利用自己的弱点获利的一种自信心。它在供应链合

作伙伴关系发展的不同阶段上是有差别的，是一个由浅到深、循环往复、螺旋上升的变化过程，

正如文献[164]的观点。借鉴文献[165]的观点，供应链管理中存在两种 基本的信任：一是核心

企业对其他节点企业的忠诚信任，即节点企业是否能够遵守供应链契约，不会背离当前所在的

供应链；二是其他节点企业对核心企业的能力信任，即核心企业是否有能力在不确定的市场环

境下通过构建和领导现有的供应链获取更大的市场份额，提高整体收益，并得到分享。 

目前，旅游业中的失信问题 为突出，主要表现为：组团社和地接社之间的“三角债”；

旺季时，旅游供应商对旅行社的违约；旅游销售商夸大旅游产品特性，误导游客购买的不正当

竞争。既涉及旅行社自身的信任问题，也涉及旅行社与同业之间、旅行社与关联企业之间的信
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任问题，但对旅游供应链信任问题整体、系统地研究还很少。因此，本章借鉴上述文献的分析，

从旅游供应链的角度对旅游业中的失信问题进行研究。结合旅游供应链自身的特点和影响信任

的因素，围绕着供应链中的两种基本信任：忠诚信任和能力信任，对以核心旅行社为主体的旅

游供应链合作信任进行了研究。 

4.1.2 旅游供应链的信任合作 

1.核心旅行社与其上游的关系 

核心旅行社以批发价格向饭店、旅游交通、景区等旅游供应商购买各种服务项目，再根据

旅游者的需要进行组合，融入旅行社自身的服务内容。在这个过程中，一方面，核心旅行社并

不生产有形产品，更多的是对供应商提供的产品进行组合；另一方面，由于旅游产品不可储存

性，核心旅行社不拥有自己的库存。这些就决定了核心旅行社对供应商有很强的依赖性，只要

供应商中的某一环节出现问题，就会直接影响旅行社的产品质量。因此，核心旅行社要想让游

客满意，首先要能够与它的供应商保持良好关系，这决定了旅行社所能获得服务项目的数量、

质量及速度[168]。所以，核心旅行社有必要积极地构建自身的核心竞争能力，主动地与信誉好的

供应商建立长期、稳定的信任关系，各供应商在旅行社核心能力的影响下也愿意与其合作。  

2.核心旅行社与其下游的关系 

在目前国内旅游业务中，核心旅行社的实力和规模决定中间商这一环节。当规模比较大时，

可以选择旅游代理商充当中间商的角色；否则，核心旅行社可以自行销售。由于旅游代理商不

购买存货，只是受旅行社的委托销售旅游产品，可以同时代理多家旅行社的产品。从而导致了

旅游代理商对旅行社忠诚度的缺乏，为了提高销售额，在促销中夸大旅游产品的特性，误导游

客的消费，无形中将风险转加给旅行社。所以，核心旅行社要选择声誉好的旅游代理商与其建

立合作关系，加强对其代理商的管理，规范其经营行为，通过相互的信任合作，在向游客提供

满意的旅游产品的基础上，扩大市场销售数量，提高经营收入。 

3.核心旅行社与其导游的关系 

导游作为旅行社的员工，受旅行社委托为游客提供旅游过程中的服务和景点讲解。而由于

导游工作具有很强的独立性，并且提供导游服务的地点经常远离旅行社，加上信息的不对称和

旅行社对导游薪酬制度的不合理，使导游在带团的过程中存在严重的道德风险。在接待服务过

程中，导游员不向旅行社有关领导请示，擅自改变活动日程，安排旅游者到旅游合同上未包含

的景点游览并从旅游者那里临时收费，以便从相应的旅游景点处获取门票折扣；为了空出购物

时间，加快游览节奏，使旅游者购买更多的商品,从而可以从商店那里获得更多的回扣。在讲解

方面，“偷工减料”，减少讲解内容，不回答游客的提问，降低服务标准。导游上述的机会主义

行为不仅严重地侵犯了游客的利益，同时也损害了所供职的旅行社的利益，增加了游客对旅行
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社的投诉率，加剧了旅游市场的信任风险。所以，旅行社必须加强对导游的管理，规范导游的

违规行为。 

4.旅游供应链中的多委托代理 

旅游产品的综合性决定了旅游供应链要比一般供应链复杂的多。特别是旅游供应链中存在

的委托代理关系比制造业中的更为复杂，其 典型的特点是供应链中旅游企业具有委托方和代

理方的双重身份。这样会使旅游供应链中节点企业间的合作难度增大，核心旅行社只有充分协

调好上下游的关系，才能顺利地为游客提供满意的旅游产品。因此，需要核心旅行社加强与节

点企业的信任合作，协调好他们之间的委托代理关系，提高旅游供应链的稳定性，在保证整个

旅游供应链高效运作的条件下，实现各自利益 大化。 

5.旅游供应链中的信息不共享 

由于信息不共享，旅游市场存在着严重的信息不对称，使处于不同信息地位的供求双方的

风险和收益失衡，从而滋生信用缺失等机会主义行为[169]。因为旅游活动具有异地性和短暂性、

旅游产品的无形性以及旅游产品生产和消费同时性的特点，旅游者对旅游产品信息的了解不如

旅游企业，存在信息不对称。容易使一些旅游企业产生通过种种不道德的手段和方式追求短期

利益 大化的动机，诱发旅游企业的信任缺失行为。而且，这种行为造成的后果具有外部性：

即不法旅游企业以整个旅游企业的信誉受损为代价获得短期利益 大化。信任的缺乏不仅扰乱

了正常的市场秩序，也导致整个旅游供应链运行效率的降低，无法达到帕累托 优状态，还将

导致交易费用（签约、监督履约、索赔费用等）的上升，严重制约了旅游业快速、健康地发展。 

通过上述分析，旅行社只有增强自身的核心能力，加强与其上下游的信任合作，才能减缓

旅游供应链中委托代理关系复杂和信息不对称的问题，才能为游客提供满意的旅游产品。 

4.2 影响旅游供应链信任合作的因素 

在博弈模型的基础上，通过分析影响旅游供应链成员之间信任的因素，进一步说明信任对 

表 4.1 合作双方的博弈分析 

 

 

 

 

 

 

 

旅游供应链利益相关者之间合作关系的影响过程与程度。假设核心旅行社为委托人，旅游供应

利益相关者

（忠诚）

核心旅行社

（能力） 信任

信任 不信任

不信任

a,  a -c,  b

0,  0 0,  0
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商及其中间商等利益相关者为代理人。委托方的战略：信任或不信任，如果核心旅行社不信任

利益相关者，则委托代理关系不成立，双方收益为0 ，核心旅行社对利益相关者的信任更多的

是一种忠诚与否的信任；代理方的战略：信任或不信任，利益相关者对核心旅行社的信任更多

的是一种能力的信任。各种战略组合下的支付矩阵如表 4.1 所示。 

在一次博弈中，当b a< 时，则(信任,信任)为纳什均衡解，合作可为双方分别带来收益 a 。

当b a> 时，核心旅行社信任了不值得信任的利益相关者，其信任将被对方利用。因此，核心

旅行社将损失 c，利益相关者因采取机会主义行为，其收益为 d ，则(信任,不信任)为纳什均衡

解。 

4.2.1 惩罚制度 

显然，核心旅行社在建立合作关系时，要通过惩罚制度来避免这种情况的发生。制度规定，

若代理人失信，将给予核心旅行社赔偿 x 。若制度是健全、可执行的，则支付矩阵如表 4.2 所

示。 

      表 4.2 惩罚制度下的信任合作博弈分析 

 

 

 

 

 

  

 

当 a b x> − 时，即 x b a> − ，则赔偿金额 x 必须达到一定标准时，才可以避免代理人失

信，稳定核心旅行社和利益相关者的关系。 

4.2.2 信誉 

要想使整个旅游供应链具有较强的竞争力，核心旅行社和利益相关者之间应该保持长期、

稳定的合作伙伴关系。如果其中一方为了一次利润 大化而过多地损害另一方的利益，甚至多

次损害对方的利益，这是得不偿失的。因为在一个高效、稳定的旅游供应链中，核心旅行社和

利益相关者之间是一种典型的重复博弈关系。任何一方博弈策略的选择依据都是得益的大小，

这在重复博弈中仍然成立。当博弈只进行一次时，每个博弈者都从自己的利益考虑，只关心一

次性支付，而当博弈重复多次时，博弈双方往往愿意采取合作的方式，即为了长期的利益而放

弃短期利益，从而存在合作均衡（信任，信任）。当核心旅行社和利益相关者的博弈无限重复时，

利益相关者

（忠诚）

核心旅行社

（能力） 信任

信任 不信任

不信任

a,  a x-c,  b-x

0,  0 0,  0
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博弈双方是否严格执行合同，关键是看对失信者进行的威胁是否可信，要是威胁可信，就必须

使博弈双方知道不合作所付出的代价远远大于合作所得到的回报。 

当信息渠道畅通，存在市场信誉评价机制，信誉的好坏对于旅游供应链中各利益相关者之

间的信任关系具有重要影响。假定核心旅行社选择威胁[170]：⑴开始信任利益相关者；⑵看到利

益相关者有失信行为时，然后永远不信任利益相关者。当利益相关者失信时，那么此后其收益

为0 ，则其全部收益只能为b 。而若利益相关者守信，那么下次有 r 的概率再被核心旅行社纳

为合作对象，收益假定依然为 a ，那么利益相关者一直保持信任的总收益为 

2

1
ag a ar ar

r
= + + +… =

−
。 

信誉条件下，核心旅行社和利益相关者的支付矩阵如表 4.3 所示。 

    表 4.3 信誉条件下的信任合作博弈分析 

 

 

 

 

 

 

当 g b≥ 时，利益相关者选择信任为 佳策略，即
1

a b
r

≥
−

。由此可知，①只要 r 较大,那

么利益相关者会抵住目前失信所带来的收益，而选择守信策略。②当 a 接近或大于b 时，利益

相关者采取失信策略而得到的收益不及选择守信策略而得的收益，即利益相关者会选择守信策

略。说明了核心旅行社和各利益相关者长期保持合作关系时，利益相关者更容易守信；核心旅

行社在和各利益相关者的合作中能使各利益相关者的收益越大，利益相关者越倾向于守信。 

4.2.3 旅游产品同质化 

案例：“旅游陷阱”何其多，旅游业呼唤诚信经营
①
 

2005 年年底，广东省质量协会对广州市民进行了“2005 旅游服务顾客满意度调查”。结果

显示，受访者 关注的主要因素，按其重要程度排序为：质量保证、品牌、优质服务、导游素

质、线路设计、食宿安排和价格。该协会秘书长赵丽冰说，从调查结果看，消费者 关心的是

旅行社的质量保证，对价格的关注程度反而是 低的。记者在采访中还了解到，在旅游业的投

                                                        
①案例来源：2006 年 2 月 22 日新华网广东频道，记者，郭莹玉。 

利益相关者
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核心旅行社

（能力） 信任

信任 不信任

不信任

a,  g -c,  b

0,  0 0,  0
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诉中，历年来旅游质量都是焦点，消费者一直在呼唤“诚信旅游”。 

广东省旅游局质量监督所廖国强所长指出，现在的旅游市场存在不少恶性竞争、不诚信经

营的现象。他介绍说，旅行社的不诚信经营给游客设下许多“陷阱”。如出行以后再加费用、行

程安排闪烁其辞或言过其实、临时改变行程、降低服务标准等。 

这些在参加旅游团游客的投诉中都比较普遍。遭遇大量虚假广告的误导、“零负团费”的陷

阱，广东游客在一定程度上对旅游行业产生了信任危机。旅游行业诚信体系的缺失成为游客心

中 大的痛。 

2.案例分析 

由旅游产品同质化带来的恶性循环使旅游供应中各利益相关者之间的信任机制失衡。在旅

游产品同质化的市场环境下，各利益相关者陷入低价竞争，旅游产品的服务质量也随之下降，

更谈不上产品的创新。旅行社向旅游者提供的服务产品与销售时的许诺不相符，设置“陷阱”

谋取暴利，从而降低了旅游者对各旅行社的信任。 

旅游产品同质化的多米诺骨牌效应还会进一步加剧旅游企业之间的道德风险和逆向选择，

从而导致了各旅游企业的信任危机。旅游企业之间的“零负团费” “三角债”会阻碍了他们的

合作与发展，形成信任缺失。例如，通过价格压低来打击同行竞争者、拖压团款甚至卷款而逃；

各利益相关者的资金滞粘在一起，组团社扣押地接社资金，地接社要求导游垫资带团，一但上

游企业资金出现问题，下游一连串的企业都将遭受严重损失。这些不正常的市场运作方式充斥

着整个旅游行业，导致旅游市场严重的信任危机。 

4.2.4 产权制度 

产权制度是既定产权关系下产权的组合、调节和保护的制度安排。现代西方产权经济学认

为，企业的产权关系是企业运行的基础，决定企业的目标和行为， 终影响着企业的效率。产

权关系一旦形成与确立，产权本身就具有财产约束功能、激励功能、资源有效配置功能、形成

稳定预期功能、规范交易行为和交易界区功能等功能。因此，产权制度是企业信誉的基础。“产

权制度的基本功能是给人们提供一个追求长期利益的稳定预期和重复博弈的规则。 

目前，我国旅游业中的产权制度方面存在着缺陷，主要表现在产权模糊和产权保护不够两

个方面。 

1.产权模糊。主要存在于国有旅游企业中。随着旅游业体制改革的全面深入，我国对国有

旅游企业（包括旅游饭店企业、旅行社、旅游商品商店、旅游出租车企业以及旅游游乐场场所

等企业）的所有权与经营权进行了分离（简称“两权分离”）。“两权分离”后的国有旅游企业的

产权既是明晰的，又是模糊的。产权“明晰”是指其产权被现行法律完全界定清楚了，即旅游

企业的全部资产为国家所有，或全民所有，如国际旅行社(公司)的资产实置于国家部、局、委、
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办和各省、市、自治区政府部门；产权“模糊”是指公有产权无法真正发挥产权的各种功能。

因为目前国有旅游企业从事市场交易活动并非出自其独立的财产权，而是来自国家财产权的赋

予，即凭借国家的行政权力，在政府的保护或干预下才得以进入市场从事交易行为，国有旅游

企业产权主体是一个虚拟的非人格化的主体，从而导致公有产权在控制层面出现功能缺失。在

这种情况下，控制权实际上由国有旅游企业的代理人来完成。国有旅游企业的这种产权状况，

必然会使其产生短期的机会主义行为。由于实际可操作性层面上的所有者缺位，国有旅游企业

的经营者往往只追求权利而不承担责任，只求利益不担风险，从而引发互相拖欠、不履行合同、

借贷不还、逃避债务等现象。 

2.产权缺乏有力保护。主要是针对私营旅游企业而言。近年来，我国私营旅游企业发展很

快，但由于种种原因，私有产权还没有得到法律的平等保护和普遍的社会尊重。由于产权缺乏

有力的保护，产权的各项权能不能全部实现，私营旅游企业对自己的财产没有信心，在短期利

益和长期利益发生冲突时，往往追求短期利益的 大化，不能为追求长远利益恪守信用。 

4.2.5 市场因素 

市场因素主要是指市场竞争机制对旅游供应链中利益相关者信用行为影响。市场竞争对利

益相关者信用行为的影响因素有三：第一，利益相关者进出市场的难易程度。进入、退出市场

的难易程度与利益相关者的信用行为在一定的程度上成正比。第二，市场的利益相关者数量。

市场上利益相关者数量过多、过少都不利于其信用的建立或维持。第三，利益相关者的破产率、

兼并与收购水平。这三类因素和市场竞争程度联系在一起。较高的竞争度也意味着较多的利益

相关者数量、市场进入难度更低、较高水平的破产率和兼并与收购水平，同时又与低信用水平

联系在一起；过低的市场竞争程度意味着垄断，也有损于利益相关者信用。 

利益相关者的进入壁垒较低，在市场上利益相关者的数量也较多，因此旅游市场竞争激烈。

在激烈的旅游市场竞争中，为了提高市场占有率，设置进入壁垒，利益相关者大多采取削价让

利争夺客源。旅游价格的过度竞争，造成了利益相关者的经营困难，出现了许多“柠檬产品”,

形成了信用市场“劣币驱逐良币”的现象，给利益相关者的信用带来不良影响。因为在如此低

的价格上，利益相关者要想获得利润，只好将成本转嫁给旅游者，降质减量，从游客身上榨取

利润，致使承诺不能兑现，服务质量得不到保证，影响了旅游业整体接待质量。例如，许多旅

行社为争夺市场份额，竟相降价，实行“零负团费”。“零负团费”实质是旅行社通过降低价格

来吸引游客，然后通过购物、安排自费项目牟取高额回扣，以弥补在组团、接待过程中费用的

不足，“零负团费”实际成了“购物团”游。并且在购物过程中，次数多、时间长，且商品多为

质次价高，甚至是以假充真、以次充好，严重地毁害了旅行社的信用。为维持经营，只好采取

降低餐饮标准、减少旅游景点等手段减少开支，填补利润空缺，甚至有些旅行社还私自克扣游
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客保险费来增加收入，从而严重侵害了游客的利益，使近年来旅游投诉明显增多。 

上述影响因素和信任的关系，可以简化为如下所示的函数，即将信任作为因变量，将惩罚

制度、信誉、产权制度、市场因素等作为自变量:信任=f{惩罚制度、信誉、旅游产品同质化、

产权制度、市场因素等}。它们之间的具体关系如图 4.2 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

图 4.2 影响旅游供应链信任合作的因素 

4.3 基于产品差异化的旅游供应链信任合作策略 

差异化的产品是旅游供应链信任合作的前提和基础，所以，在研究旅游供应链信任合作中，

通过引入旅游产品差异化的思想不仅有助于改善利益相关者之间的信任关系，还可以有效地研

究旅游供应链信任合作的提升策略。 

旅游供应链中信任关系的发展遵循一条由浅入深、循环往复、螺旋上升的路径。在不同阶

段上对信任合作强调的重点不同，结合旅游供应链的特点和影响信任合作的因素，系统而深入

的研究了旅游供应链信任机制。 

4.3.1 信任关系的形成阶段 

在发展旅游供应链关系之初，核心旅行社与其上下游成员是双向选择的关系。核心旅行社

可以选择其所需的利益相关者，这种选择更多地是基于信誉和忠诚的选择，这对旅游供应链的

稳定合作至关重要，可以减少旅游旺季中旅游供应商违约和旅游中间商不正当竞争行为，为有

效实现旅游产品的差异化创造了条件和奠定了基础；旅游供应商和中间商也可以选择更值得信

赖的核心旅行社，这种选择更多地是依赖于能力的选择，主要基于旅游产品组合差异化能力、

协调能力和使利益相关者价值 大化的能力。只有当双方利益的选择达成一致时，才会形成旅

游供应链的信任合作关系。 

所以，在信任关系的形成阶段，核心旅行社应当制定供应链中利益相关者的评估体系，全

面系统地对供应链候选成员进行考察，然后进行筛选排除，并引导入选的企业积极开展产品差

异化活动，坚决杜绝同质化的低价竞争，为旅游供应链的信任合作营造一个良好的发展环境。

这个过程需要旅游协会建立信息通报制度，定期在网络上公开企业的诚信状况，建立企业的诚

(能力、忠诚）

     核心旅行社和利益相

  关者的信任

            游客对旅行社的

           信任

影响 影响

信誉

旅游产品

同质化

产权制度

惩罚制度

市场因素
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信档案，从源头上保证旅游供应链有良好的信任合作基础。 

4.3.2 信任关系的发展阶段 

旅游供应链的信任关系是一个相互诱导的过程，核心旅行社和各利益相关者合作的连续性

决定了过去的行为对现在及将来的行为具有重要的影响，是现在与将来信任关系构筑的基础；

只有当旅游供应链的合作给每一个利益相关者带来预期的利益时，相互信任的关系才会随时间

的推移而得以强化。 

因此，在这一阶段，核心旅行社要始终贯彻产品差异化的思想。这将影响各利益相关者今

后合作的行为，而且还要使各利益相关者从差异化的活动中获得预期的收益，激励他们从根本

上意识到进行差异化的重要性和必要性，积极主动地进行各种产品差异化。这将会潜移默化地

有效引导旅游企业行为，从而进一步加强了旅游供应链中各节点企业相互信任。同时，核心旅

行社还需要通过契约规范旅游供应链中一些利益相关者的失信行为，特别是处理好“三角债”

问题。 

据北京市信用管理有限公司做出的《旅行社拖欠账款投诉项目投诉报》告显示[171]，在长期

合作旅行社中，90%以上的受访旅行社中有短期(两个月内)或长期(两个月以上)拖欠账款现象。

显然，“三角债”问题已严重影响了旅游供应链的合作。所以，核心旅行社与利益相关者之间的

契约至少应包括以下两个方面内容：建立合理的收益分配机制，从正向激励节点企业之间相互

信任、密切合作；建立有效的惩罚防范机制，从负向促使节点企业履行自己的义务，加大欺骗

和逃逸的成本，稳定旅游供应链的合作关系。 

4.3.3 信任关系的控制阶段 

旅游供应链关系的控制阶段意味着各利益相关者间的关系已完成合作上的磨合并进入平稳

发展期，利益相关者之间已建立了一定程度的信任，然而，如果缺乏对信任关系的控制，信任

关系可能停滞不前甚至发生破裂。在这个阶段，一些利益相关者可能利用自己信息优势或受利

益诱惑，产生的逆向选择或道德风险行为，会严重破坏了已建立起来的信任合作关系。 

然而，受从信任的形成阶段、发展阶段建立的信任关系和开展的旅游产品差异化活动思想

的影响，会在一定程度上缓解旅游企业的机会主义行为，有助于信任控制的实施。Lewicki 和

Bunker[172]认为一定程度上某些控制构成了所谓的“威慑信任”，这种信任是更高水平信任的基

础，控制与信任是相互增强关系，而不是“零和”的替代关系。所以，通过产权制度的改革和

市场法律体系的健全，加强对信任的控制，使得旅游供应链中各利益相关者相互守信并达到不

断强化信任的目的。 

核心旅行社可以通过股权参与或合资等方式实现对旅游供应商的一体化，不仅加强了与旅

游供应商的信任合作，有效的避免了旅游旺季时旅游供应商的违约行为，还更有利于开展旅游
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产品差异化的活动。例如，2007 年 1 月，中青旅以 3.55 亿元高价入股浙江省桐乡市乌镇古镇旅

游投资有限公司，以 60%的股权控股，并将结合当地资源进行一系列旅游开发，成功地实现一

体化经营[173]。 

4.4 本章小结 

信任协调是旅游供应链合作协调的基础。通过对信任内涵的理解，结合旅游供应链中核心

旅行社与其上下游及导游的特点，委托代理关系复杂，信息不共享，分析了旅游供应链信任合

作的必要性。用博弈模型分析了惩罚制度、信誉等因素如何影响旅游供应链利益相关者之间的

信任。在此基础上，从信任关系的形成阶段、信任关系的发展阶段、信任关系的控制阶段，提

出了基于产品差异化的旅游供应链信任合作策略。 
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第五章  基于产品差异化的旅游供应链利益协调研究 

利益协调是旅游供应链管理中的一个重要概念。旅游供应链是由多个独立的利益主体组成，

而每个利益主体的决策出发点都是使自己的利益 大化，往往在分散的状况下独立做出决策，

因此 后的结果对于整条供应链不是 优的，这样有可能使各节点企业存在利益冲突、合作松

散、缺乏凝聚力， 终影响旅游供应链的整体运作效率。如何有效地协调旅游供应链节点企业

的利益，使得整个供应链绩效与节点企业局部利益均达到 优，是旅游供应链管理成功的关键。 

本章运用博弈论分别研究了信息对称和信息不对称条件下旅游供应链的利益协调策略。在

信息对称时，在产品同质化模型分析的基础上，引入了提供增值服务变量的产品差异化模型。

通过对这两种模型的比较，研究了差异化效率如何影响各旅游企业的价格和市场需求量，并进

一步分析了差异化效果和差异化程度的关系及旅游产品的差异化水平。在信息不对称时，用信

号博弈分析了差异化供给不确定下旅游供应链的协调策略。 

本章的结构安排如图 5.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 5.1 第五章的结构安排 
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5.1 博弈论与旅游供应链 

5.1.1 博弈论概念及分析 

博弈论 (Game Theory)，有时也称为对策论，或者赛局理论，是规范研究冲突(Conflict)和

合作(Cooperation)的有力工具，尤其适用于多个个体之间相互影响和相互作用的情景[174]。目前

在生物学，经济学，国际关系，计算机科学，政治学，军事战略和其他很多学科都有广泛的应

用。它主要研究公式化了的激励结构(游戏或者博弈)间的相互作用，是研究具有斗争或竞争性

质现象的数学理论和方法，也是运筹学的一个重要学科。 

博弈论主要研究一些个人、团队或其他组织，面对一定的环境条件，在一定的规则约束下，

依靠所掌握的信息，同时或先后，一次或多次，从各自允许选择的行为或策略进行选择并加以

实施，并从中各自取得相应结果或收益的过程。 

博弈理论的研究始于1944年冯·诺依曼 (von Neumann)和摩根斯坦(Morgenstern)合著的《博

弈论和经济行为》(The Theory of Games and Economics Behaviors)一书的出版。首先得到发展的

是合作博弈理论，纳什(Nash)和夏普里(Shapley)分别于 1950 年和 1953 年提出了“讨价还价

(Bargaining)”模型，随后吉利斯(Gillies)和夏普里在 1953 年提出了合作博弈中“核(Core)”的

概念。于此同时，纳什(Nash)在 1950 年和 1951 年先后发表了两篇关于非合作博弈的文章，提

出了纳什均衡的概念，加上塔克(Tucker)对于囚徒困境的描述，奠定了非合作博弈的基础。随后，

博弈论的研究向不完全信息博弈延伸，海萨尼(Harsanyi)、克瑞普斯(Kreps)和威尔逊(Wilson)等

人发展了不完全信息博弈，后来由斯宾塞（Spence）提出的信号博弈得到广泛的应用和发展。 

由于供应链成员之间具有复杂的交互关系，博弈论在供应链研究中得到了广泛和成功的应

用，各种博弈模型被用来研究不同的供应链结构。 简单和常见的供应链包含上下游两个企业。

Huang 和 Li[175]用纳什博弈模型，Ertek 和 Griffin[176]用斯坦伯格博弈模型]，Sucky[177]用信号博

弈模型分别研究了这类企业之间的关系。 

5.1.2 博弈论在旅游业中的应用 

博弈论在旅游研究中的应用非常有限，但近年来使用博弈论研究旅游问题的相关文献却不

断增长，尤其在旅游经济学领域。一些旅游经济学的书籍也开始出现博弈论的介绍，例如 sinelair

和 Stabler[178]在 Economics of Tourism 一书中较为详细地介绍了博弈论的基本概念和方法。有关

博弈论在旅游业现有的应用研究主要分为三类:旅游企业之间竞争的研究，游客相关的研究和政

府相关的研究。其中旅游企业之间竞争研究的文献占多数见表 5.1。 
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表 5.1 博弈论在旅游企业之间竞争的研究 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chung[179]使用矩阵博弈模型分析了韩国首尔豪华酒店的竞争定价策略。Pintassilgo 和

Silva[180]通过构建酒店之间的纳什博弈模型分析了住宿业和环境质量之间的交互关系，发现酒店

的扩张导致了经济和环境过度开发的“公共地悲剧”。Caccomo和Slolnandrasana[181]建立了考虑

不同地理位置和顾客具有不完美信息的旅行社价格竞争模型。Wie[182]使用动态非合作博弈模型

分析观光邮轮之间的寡头垄断竞争。Candela和Cellini[183]使用微分博弈研究了多个旅游目的地之

间旅游产品竞争。Bastakis，Buhalis和Butler[184]使用非对称信息的讨价还价模型来描述大型旅行

社和中小酒店之间的竞争关系。Wachsman[185]使用纳什博弈模型分析了旅游目的地酒店和航空

公司之间的价格战略。 

5.2 完全信息下的旅游供应链利益协调 

在旅游产品同质化的竞争环境下，各利益相关者纷纷低价竞争，不仅使各自的收益降低，

还影响了相互之间的利益合作。本节以此为切入点，建立了产品同质化模型，通过对组团社之

间的定价博弈分析、地接社和组团社的定价博弈分析，提出了从产品差异化角度来对旅游供应

链利益进行协调的策略。 

5.2.1 产品同质化模型分析 

假设国内某客源市场上有两个组团社通过各种方式组织游客，并委托给目的地同一个地接

社为游客提供有关旅游目的地的路线、交通工具、餐饮、住宿、观光以及其他旅游服务。这两

Author Game model

Chung

Time

2000 Matrix game

 Caccomo and Slolnandrasana 2001 Asymmetric information game

Bastakis,Buhalis and Butler 2004 Asymmetric information game

wie 2004

wie 2005

    Dynamic game

Dynamic game

Candela and Cellini 2006 Differential game

Wachsman 2006 Nash game

2007Pintassilgo and Silva Nash game
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个组团社，经营主题相同旅游线路。在信息完全对称条件下，组团社、地接社彼此清楚对方的

成本、定价，其目标是各自利润 大化。由于市场竞争的激烈，他们之间是不独立的，各自的

价格都会影响对方的价格和需求。用 γ 表示旅游产品差异化程度，有 10 < γ < 。若 0+γ → ，则

两个组团社提供的产品完全不同，不存在替代性； 1−γ → ，两个组团社提供的产品完全相同，

替代性 强。 1p 为组团社 1 的组团价格， 2p 为组团社 2 的组团价格； 1q 为组团社 1 的市场需

求量， 2q 为组团社 2 的市场需求量；a 为保留价格，b 为组团价格对市场需求的敏感程度，且

都为正。 z 、 d 分别代表组团社和地接社。 

组团社、地接社的决策过程如下： 

地接社先根据市场的需求（组团社的委托）组合旅游产品，再由其单位可变成本 dc (主要

包括旅游产品成本、接待成本)，决定报价w，以 大化自己的利润 dπ ，w为地接社的决策变

量； 

组团社根据地接社的报价w和其单位可变成本 zc (主要是经营成本)，确定相应的组团价格

p ，使其利润 zπ 大化， p 为组团社的决策变量； 

    组团社将组成的旅游团委托给地接社，由地接社来完成满足游客需求的旅游活动。 

根据鲍利(Bowley) [186]模型，则组团社 1 和组团社 2 的反需求函数分别为： 

1 1 2( )p a b q q= − + γ                                        （5.1） 

2 1 2( )p a b q q= − γ +                                        （5.2） 

将（5.1）和（5.2）式进行变换，得到组团社 1 和组团社 2 的需求函数如下： 

1 2
1 1 2 2

(1 )( , , )
(1 )

a p pq p p
b

− γ − + γ
γ =

− γ
                           （5.3） 

2 1
2 1 2 2

(1 )( , , )
(1 )

a p pq p p
b

− γ − + γ
γ =

− γ
                           （5.4） 

由（5.1）～（5.4）式，得到 

组团社 1 的收益函数为 z1 1 2 1 1( , , ) ( )zp p w p c w qπ = − −                           （5.5） 

组团社 2 的收益函数为 z 1 2 2 2( , , ) ( )zp p w p c w qπ = − −                           （5.6） 

地接社的收益函数为 1 2( )( )d dw c q qπ = − +                                    （5.7）

TSC 的利润函数为 1 1 1 1 2 2 1 2( )( )d z z z dp q p q q q c cπ π π π= + + = + − + +            （5.8） 

为了保证上述问题有意义，假设文中参数满足： 

d zc w w c p a< < + < <                                                     （5.9） 

1.组团社之间的定价博弈分析 
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两组团社之间进行 bertrand 博弈，竞争博弈的目的是使旅行社各自的利益 大化。 

由（5.5）式的一阶条件，得到 2
1 2

(1 )( , )
2

za p c wp p w − γ + γ + +
γ, =                 （5.10） 

由（5.6）式的一阶条件，得到 1
2 1

(1 )( , )
2

za p c wp p w − γ + γ + +
γ, =                 （5.11） 

由（5.5）、（5.6）式得出均衡解，
* *
1 2

(1 )( ) ( )
2

za c wp w p w − γ + +
γ, = γ, =

− γ
             （5.12）  

将(5.11)式代入（5.5）、（5.6）式得 

* *
1 2( ) ( )

(1 )(2 )
za c wq q

b
− −

γ = γ =
+ γ − γ

                              （5.13） 

综合（5.11）～（5.12）式，得出均衡状态下两组团社的决策参数如下： 

结论 5.1 * *
1 2

(1 )( ) ( )
2

za c wp w p w − γ + +
γ, = γ, =

− γ
;

* *
1 2( ) ( )

(1 )(2 )
za c wq q

b
− −

γ = γ =
+ γ − γ

。 

由结论 5.1 可以得出，当 1−γ → 时，
* *
1 2 wzp p c= → + ，组团社的价格接近边际成本，企

业的利润渐趋为零，即所谓的“伯川德悖论”。 

当 1−γ → 时，两组团社提供的产品趋于同质化，这种情况下，旅行社产品竞争策略选择的

空间很小，组团价格成为影响游客购买行为的唯一标准，组团社之间博弈的唯一均衡结果是选

择降价，降至其可以维持的 低水平，甚至更低，从而引发了“零团费”和“负团费”；同样，

由于组团社所提供的产品具有同质化倾向，游客对不同旅行社的产品没有形成突出的偏好，其

在选择时所关心的主要因素是价格，这样就进一步引导企业把竞争策略主要放在价格上，进而

导致低价竞争的产生。 

以上充分地解释了当前旅游企业之间低价竞争的原因。作为产品提供者的旅游企业，当其

为市场销售的产品几乎相同时，为了取得竞争优势，比其他旅游企业销售更多的产品，自热会

采取低价策略。而作为产品需求的游客，在面对同质化的旅游产品市场时别无选择，主要以价

格作为购买的标准。因此，旅游企业的同质化产品会引导游客低价消费；反过来，游客的消费

理念和对旅游市场的认识会进一步加剧旅游企业的低价竞争。在低价竞争的市场环境下，旅游

供应链的整体利润率自然呈下降趋势，旅游企业之间为了争夺利润而展开“零和博弈”竞争。 

2.地接社和组团社之间的定价博弈分析 

⑴分散定价模型 

在分散定价情况下，组团社和地接社均为独立的决策者，其目标为各自利润 大化。但是

双方在旅游供应链中的地位是不同的。假定地接社是价格的领导者和先行者，组团社是价格的

跟随者，当然地接社在制定价格时要考虑到组团社的组团价格及其可能的反应，双方构成
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stackelberg 博弈[187]。  

采用逆向归纳法求解 stackelberg 博弈，求解过程如下。 

由 1 1 0z pπ∂ /∂ = ， 2 2 0z pπ∂ /∂ = ，重复上述计算（5.10）～（5.12）式。 

由 0d wπ∂ /∂ = ，得
2
d za c cw + −

=                                           （5.14） 

将(5.14)式代入（5.12）、（5.13）式得 

               
** **
1 2

2 (1 )( ) ( )
2(2

z da a c cp p − γ + + +
γ = γ =

− γ)
                     （5.15） 

               ** **
1 2( ) ( )

2 (1 )(2 )
z da c cq q

b
− −

γ = γ =
+ γ − γ

                           （5.16） 

将(5.15) 、（5.16）式代入（5.8）式得 

               

2
**

2

( ) (3 2 )
2 (1 )(2 )

z da c c
b

π − − − γ
=

+ γ − γ
                                （5.17） 

⑵联合定价模型 

在联合定价情况下，组团社和地接社紧密合作，以 大化旅游供应链的利润为共同目标，

共同决策双方的定价策略。应该说这是旅游供应链的一种理想状态，也是使旅游供应链利润

大的状态。 

联合定价下，可建立如下模型： 

 

 

 

 

由(5.8)， 1 0pπ∂ /∂ = ，得 2
1

( )(1 ) 2( )
2

z da c c pp + + − γ + γ
γ =                       （5.18） 

1 0pπ∂ /∂ = ，得 1
2

( )(1 ) 2( )
2

z da c c pp + + − γ + γ
γ =                      （5.19） 

0wπ∂ /∂ = ，得
** **( , )d zw c p c∈ −                                   （5.20） 

由（5.19）、（5.20）式，得 

               *** ***
1 2 2

z da c cp p + +
= =                                    （5.21） 

将（5.21）代入（5.3）、（5.4）式，得 

1 2, ,

1 1 2 2 1 2

max

. .      ( )( )
p p w

z d

d z

s t p q p q q q c c
c w w c p a

π

π = + − + +
           < < + < <



 

                                                                                                 56 

               *** ***
1 2( ) ( )

2 (1 )
z da c cq q

b
− −

γ = γ =
+ γ

                              （5.22） 

将（5.21）、（5.22）式代入（5.8）式，得 

               
2

*** ( )
2 (1 )

z da c c
b

π − −
=

+ γ
                                      （5.23） 

⑶分散定价模型和联合定价模型比较 

将联合定价与分散定价的博弈均衡解进行比较，可得比较结果如表 5.2 所示。 

表 5.2 同质化模型中地接社与组团社分散定价、联合定价时的均衡结果比较 

 分散定价模型 联合定价模型 结果比较

 
组团社 1 的价格 **

1
2 (1 )( )

2(2
z da a c cp − γ + + +

γ =
− γ)

***
1 2

z da c cp + +
=  ** ***

1 1p p>

组团社 2 的价格 **
2

2 (1 )( )
2(2

z da a c cp − γ + + +
γ =

− γ)
***
2 2

z da c cp + +
=  ** ***

2 2p p>

 
组团社 1 的市场需求 **

1 ( )
2 (1 )(2 )

z da c cq
b

− −
γ =

+ γ − γ
 ***

1 ( )
2 (1 )

z da c cq
b
− −

γ =
+ γ

 ** ***
1 1q q<

 
组团社 2 的市场需求 **

2 ( )
2 (1 )(2 )

z da c cq
b

− −
γ =

+ γ − γ
 ***

2 ( )
2 (1 )

z da c cq
b
− −

γ =
+ γ

 ** ***
2 2q q<

 
旅游供应链的利润 

2
**

2

( ) (3 2 )
2 (1 )(2 )

z da c c
b

π − − − γ
=

+ γ − γ
 

2
*** ( )

2 (1 )
z da c c

b
π − −

=
+ γ

 ** ***π π<

结论 5.2 ** ** *** ***
1 2 1 2p p p p= > = ；

** ** *** ***
1 2 1 2q q q q= < = ；

** ***π π<  

由结论 5.2 看出，同质化模型条件下，组团社联合定价要比分散定价的市场需求和整个供

应链的利润高，而组团价格低。 

在旅游供应链中，各利益相关者通过合作可以以合适的价格但决非恶性低价来销售旅游产

品，在扩大旅游市场需求的同时，实现利润的增长。说明了旅游供应链还有很大的利润增加空

间。但在旅游产品同质化的市场环境下，利益独立的各利益相关者在旅游供应链的实际运作中，

更趋向于分散定价，而联合定价即相互合作，只是一种理想的供应链管理模式，在现实旅游业

中是不存在的。这在前面的“伯川德悖论”中已证明。所以，需要通过产品差异化这种协调方

式，在改善同质化产品的条件下，来实现各利益相关者的合作，从而增加旅游供应链的收益和
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提高其运作效率。 

5.2.2 基于产品差异化的旅游供应链协调 

对旅行社来说，目前主要通过提供增值服务来实现旅游产品的差异化。增值服务包括有：

帮助旅游者获得更多更深旅游体验的接待服务，如门市接待、价值展示以及导游接待；一旦旅

游过程出现缺陷，对其进行修复的服务，即通过向旅游者提供新的价值来弥补由于服务缺陷而

造成的各方面的损失，包括心理损失、生理损失以及经济损失[188]。 

在上述模型的基础上，假设组团社 1 通过提供增值服务进行产品差异化，而组团社 2 没有

进行差异化。当组团社 1 提供增值服务时，将会影响到自己和组团社 2 的组团价格和市场需求。

用 s 表示组团社 1 提供增值服务的单位增加成本； v为组团社 1 投入 s 时产生的增值，它是由

差异化产品为游客带来的新增可感知服务价值而产生的。从投入产出的角度，用
ve
s

= 表示旅

行社进行单位产品差异化的效率。 

则组团社 1 和组团社 2 的需求函数变为： 

1 2
1 21 2

(1 ) )( , , )
(1 )

a p p vq p p v
b

− γ − + γ( +
γ, =

− γ
                     （5.24）  

2 1
1 22 2

(1 ) ( )( , , )
(1 )

a p v pq p p v
b

− γ − + + γ
γ, =

− γ
                     （5.25） 

与前述计算过程相似，两组团社之间进行 bertrand 博弈，利用组团社收益函数的一阶条件，

得到均衡状态下，两组团社的决策参数如下： 

结论 5.3 组团社 1 提供增值服务后，组团社 1 和组团社 2 的组团价格和市场需求分别为： 

*

1
(1 ) 2( , )

2 4
za c w v sp v s 2

− γ + + γ +
γ, = +

− γ − γ
 

*

1
( 2)( , )

(1 )(2 ) (1 )(4 )
za c w v sq v s

b b

2

2 2

− − γ + γ −
γ, = +

+ γ − γ − γ − γ
 

*

2
(1 ) (1 ) ] 2( , )

2 2(2 ) 2(4 )
z za v c w a c w v sp v s 2

− γ − + + γ[ − γ + + γ(γ + )
γ, = + +

− γ − γ
 

*

2
( 2)( , )

(1 )(2 ) (1 )(4 )
za c w v sq v s

b b

2

2 2

− − γ − + γ
γ, = +

+ γ − γ − γ − γ
 

将结论 5.3 与结论 5.1 的均衡解进行比较，可得比较结果如表 5.3 所示。分析组团社 1 基于
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增值服务的产品差异化行为对两家组团社的组团价格和市场需求影响。 

表 5.3 同质化模型和差异化模型中的均衡结果比较 

 同质化模型 差异化模型 结果比较

组团社 1 的

价格 

*
1

(1 )( )
2

za c wp w −γ + +
γ, =

−γ

 

*

1
(1 ) 2( , )

2 4
za c w v sp v s 2

−γ + + γ +
γ, = +

−γ −γ
 **

1 1p p<

组团社 2 的

价格 
*
2

(1 )( )
2

za c wp w −γ + +
γ, =

−γ
 

*

2
(1 ) (1 ) ] 2( , )

2 2(2 ) 2(4 )
z za v c w a c w v sp vs 2

−γ − + + γ[ −γ + + γ(γ + )
γ, = + +

−γ −γ

 

2p∗
与 2p

∗

大小取决

于 e  

组团社 1 的

市场需求 
*
1 ( )

(1 )(2 )
za c wq

b
− −

γ =
+ γ − γ

*

1
( 2)( , )

(1 )(2 ) (1 )(4 )
za c w v sq v s

b b

2

2 2

− − γ + γ −
γ, = +

+ γ −γ −γ −γ
 

*
1q 与

*

1q

大小取决

于 e  

组团社 2 的

市场需求 
*
2( )

(1 )(2 )
za c wq

b
− −

γ =
+γ −γ

 
*

2
( 2)( , )

(1 )(2 ) (1 )(4 )
za c w v sq v s

b b

2

2 2

− − γ − + γ
γ, = +

+ γ − γ − γ − γ
 

*
2q 与

*

2q

大小取决

于 e  

结论 5.4 组团社 1 的组团价格增加；组团社 2 的组团价格取决于组团社 1 差异化效率 e；

组团社 1 和组团社 2 的市场需求也取决于组团社 1 差异化效率 e。 

    (ⅰ)
*

11
2 ( 2) 0

4 4
v s s ep p

∗

2 2

γ + γ +
− = = >

− γ − γ
，即

**
1 1p p< 。该结论说明组团社 1 通过基于增值

服务的产品差异化行为，提高了产品价格，避免了价格的恶性竞争，降低了游客的价格敏感性。

价格的增量正比于投入 s 和差异化效率 e 。相同投入情况下，差异化的效率越高，则组团价格

的增量就越大。差异化是否一定给组团社 1 带来好处？ 

    
*

11
2

4
v s sp p s

2
∗

2

γ + γ −
− − =

− γ
。如果

*
11 0p p s

∗
− − ≥ ，说明差异化给组团社 1 带来了收益的

增值，组团社 1 值得进行差异化；如果
*

11 0p p s
∗

− − < ，说明尽管差异化行为提高了组团价格，

但是组团价格的增量不足以弥补差异化的投入，差异化行为没有给企业带来新收益。通过对

2
4

v v s2

2

γ + γ −
− γ

的分析，当
2e

2− γ
≥

γ
时，

*
11 0p p s

∗
− − ≥ ；否则，

*
11 0p p s

∗
− − < 。所以，
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1
2e

2
∗ − γ

=
γ

是组团社 1 是否进行差异化投资的分界点，差异化效率越高，组团社 1 进行差异化

投资的动力就越大，差异化带来的单位新收益就越大；差异化效率小于临界点，组团社 1 进行

差异化投资的单位新收益弥补不了单位新投入，组团社 1 亏损。 

    (ⅱ) 2p∗
与 2p

∗
的大小取决于组团社 1 差异化效率 e。由结论 5.2 和结论 5.3，得到组团社 2

受组团社 1 差异化影响的分界点 2 2
e∗

2

γ
=

− γ
。当 2e e∗≤ ，

*
2 2p p

∗
≤ ，但

* ** *
2 12 1p p p p− < − ；当

2e e∗> ，
*

2 2p p
∗

> 。 

该分析结论表明，组团社 1 产品差异化投资行为对组团社 2 也产生了影响，组团社 1 的差

异化行为具有一定的外部性。当组团社 1 的产品差异化效率 2e e∗≤ ，组团社 1 的组团价格提高，

但组团价格的增量不足以弥补差异化的投入；而组团社 2 的组团价格出现上升，但增加的幅度

小于组团社 1 的价格增量。当组团社 1 的产品差异化效率 2 1e e e∗ ∗< < ，组团社 1 的组团价格提

高，同样组团价格的增量不足以弥补差异化的投入；而组团社 2 的组团价格出现下降。当组团

社 1 的产品差异化效率 1e e∗≥ ，组团社 1 的组团价格不仅提高，而且组团价格的增量还可以弥

补差异化的投入；而组团社 2 的组团价格下降。所以，组团社 1 差异化带来的单位收益

*
11R p p s

∗

1Δ = − − 和组团社 2 受组团社 1 差异化影响的单位收益
*

22R p p
∗

2Δ = − （因为组团社

2 没有进行投入， 0s = ）与差异化效率 e的关系如图 5.2 所示。 

(ⅲ)
*
1q 与

*

1q 的大小取决于差异化效率 e。当
*
1e e≥ ，

**
1 1q q≤ ；当

*
1e e< ，

**
1 1q q> 。表明

组团社 1 的市场需求与其差异化效率 e有关。当
*
1e e≥ ，旅行社 1的市场需求增加， 1 0qΔ ≥ ；

当
*
1e e< ，组团社 1 的市场需求减少， 1 0qΔ < 。如图 5.2 所示。 

(ⅳ)
*
2q 与

*

2q 的大小与组团社 1 差异化效率e有关。当
*
2e e≤ ，

**
2 2q q≤ ；当

*
2e e> ，

**
2 2q q> 。

表明组团社 2 的市场需求与组团社 1 的差异化效率 e有关。当
*
2e e≤ ，组团社 2 的市场需求增

加， 2 0qΔ ≥ ；当
*
2e e> ，组团社 2 的市场需求减少， 2 0qΔ < 。如图 5.2 所示。 

由结论 5.4 可知，组团社 1 通过提供增值服务的差异化行为，提高了组团价格，避免了恶

性的价格竞争，降低了游客的价格敏感性，但是只有当 1
2e

2
∗ − γ

≥
γ

时，组团社 1 的组团价格增

量才可以弥补差异化的投入，才会使组团社 1 产生收益的增值。所以， 1
2e

2
∗ − γ

=
γ

是组团社 1

是否进行差异化投资的分界点。在组团社 1 实施差异化的过程中，相同投入 s 下，差异化的效

率 e越高，则组团价格的增量就越大，组团社 1 获得的收益就越高。同时，组团社 1 的差异化
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行为具有一定的外部性，对组团社 2 会产生一定的影响，可以得到组团社 2 受组团社 1 差异化

影响的分界点 2 2
e∗

2

γ
=

− γ
。 

 

图 5.2 两组团社的单位收益、市场需求增量与差异化效率 e的关系 

 

试分析差异化效率 e取不同范围的值对两组团社的组团价格和市场需求影响。 

(ⅰ)当组团社 1 的差异化效率 2e e∗≤ ，组团社 1 的组团价格提高，但组团价格的增量不足

以弥补差异化的投入，组团社 1 的市场需求减少；而组团社 2 的组团价格出现上升，但增加的

幅度小于组团社 1 的价格增量，组团社 2 的市场需求增加。说明，组团社 1 提供的增值服务为

旅游者产生的新增可感知服务价值
2

v s2

γ
≤

− γ
，旅游者在提高的价格中没有明显感觉到组团社

1 产品的差异，组团社 1 原有的一部分客源会流向组团社 2，结果使组团社 1 的市场需求减少，

处于亏损状态；受组团社 1 差异化效率低的影响，组团社 2 的市场需求增大，这时组团社 2 就

会相应地提高组团价格，但提高的幅度小于组团社 1 提高的幅度。 

(ⅱ)当组团社 1 的差异化效率 2 1e e e∗ ∗< < ，组团社 1 的组团价格提高，同样组团价格的增

量不足以弥补差异化的投入，旅行社 1 的市场需求同样减少；而组团社 2 的组团价格和市场需

求在降低。表明，组团社 1 进行差异化的效率有所提高，但还是低于临界点
*
1e ，还是处于亏损

状态；受组团社 1 差异化效率提高的影响，组团社 2 也处于亏损状态。 

(ⅲ)当组团社 1 的差异化效率 1e e∗≥ ，组团社 1 的组团价格不仅提高，而且组团价格的增量

还可以弥补差异化的投入，组团社 1 的市场需求增大；而组团社 2 的组团价格和市场需求仍下

降。说明，组团社 1 差异化效率达到临界点后，使旅游者产生的新增可感知服务价值
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(2 )sv
2− γ

≥
γ

，使组团社 1 在提高组团价格的同时增加市场需求；受组团社 1 高效率差异化的

影响，组团社 2 仍处于亏损状态。所以，组团社 1 在提供增值服务的过程中，需要将差异化效

率 e 控制在一定的范围 1e e∗≥ ，这样在提高组团价格的同时还可以扩大市场需求，有效地实现

差异化；否则，当
*
1e e< ，组团社 1 在提高组团价格的同时损失市场，而且组团价格的增量不

足以弥补差异化的投入。 

以上分析的结果表明：组团社进行差异化是可以避免低价竞争的，但是只有当差异化效率

1e e∗≥ 时，实施差异化的组团社才会获得收益的增值，并不是组团社只要进行了差异化，就会

扩大市场需求，带来增值的收益。而差异化效率 e自身还受差异化程度 γ的影响。 

5.3 差异化分析 

5.3.1 差异化程度对差异化效率的影响 

因为
*
1e e= 是组团社是否进行差异化投资的分界点，在此基础上分析下差异化程度 γ 对差

异化效率 e的影响。见表 5.4： 

表 5.4 γ与 e的对应关系 

γ  0.1 0.2  0.3 0.4  0.5 0.6  0.7  0.8 0.9  1→

e  19.9 9.8 6.4  4.6  3.5 2.7  2.2  1.7  1.3 1 

根据表 5.3 绘出 γ 与 e的对应关系图，如图 5.3 所示： 
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图 5.3 γ与 e的对应关系 

由图 5.3 可以直观地看到，差异化效率 e随着差异化程度 γ 的降低而减少。γ 由0 0.4→ 时，
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曲线比较陡， e随着 γ的变化而快速变化； γ由0.4 →1时，曲线比较平缓， e随着 γ的变化而

缓慢变化， 后，曲线趋向于1。说明了组团社在进行差异化的过程中，低的差异化程度产生

低的差异化效率，只有当差异化达到一定程度，才会产生显著的差异化效率。 

通过上述分析，组团社在提供接待服务或服务修复的增值服务过程中，只有将差异化效率

控制在 1e e∗≥ 的范围，才能真正实现增值服务的差异化。既保证了组团社进行差异化的积极性

和收益的增值，同时使旅游者感受到新增服务价值，明显体会到提供增值服务的组团社产品和

其他组团社之间的差异，从而提高了旅游者的满意度和忠诚度， 终扩大了其市场需求。另外，

组团社在提供增值服务的过程中，差异化效率受差异化程度的影响，低的差异化程度产生低的

差异化效率，只有当差异化程度 0.4γ > ，才会产生显著的差异化效率。这同样也可应用于旅游

供应链中其他旅游企业通过增值服务来进行差异化的研究中。 

5.3.2 旅游产品差异化水平的分析 

在上述分析中并没有考虑组团社差异化水平的决策问题，只分析了差异化对组团社行为的

影响。实际上组团社在进行决策时，不但需要决定是否进行差异化，还要决定差异化的水平，

当然此处差异化的水平我们可以用投入 s 表示。 v为组团社 1 投入 s 时差异化产品为游客产生

的新增可感知服务价值，自然 v是 s 的凹增函数，即 ( )' 0v s > ， ( )'' 0v s < 。 

组团社 1 进行差异化后的收益函数为 

1 2
1 1 2 1 1 2 11 2

(1 ) ( ))( , , ) ( ) ( , , ) ( ).
(1 )

a p p v sq q s p c s q p p v p c s
b

π − γ − + γ( +
= − − γ, = − −

− γ
。 

通过上式，我们看出：组团社 1 进行差异化投资后，如果原来的组团价格不变，则单位业

务的盈利率下降，为企业带来负效益；上式第二项表示市场分享，组团社 1 进行差异化投资后，

产品的价值增加了，游客的消费者剩余增加了，自然增加了市场分享，为企业带来正效益。组

团社会在正效益和负效益之间进行权衡（trade off），以期收益 大化。 

由 1 1 2( , , )q q sπ 关于 s 的一阶条件，得到差异化水平的确定准则为 

'
1 2 1(1 ) ( ( )) ( ). ( )a p p v s p c s v sγ γ− − + + = − − γ.  

上面的准则是个隐性规则，求不出显性的差异化水平， s 依赖于许多要素，如组团社的价

格体系，函数 ( )v s 的具体形式，其他的参数等。 

5.4 差异化供给不确定下的旅游供应链协调 

上一节的研究都是基于完全信息下，在旅游供应链实际运作中，各利益相关者之间大多是

信息不对称的，为了谋取更多的利润，有的利益相关者可能隐藏自己的真实信息，甚至谎报虚

假的信息。那么这种情况下旅游供应链的利益相关者如何定价或出价？这正是本节要研究的内
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容。 

本节主要研究了差异化供给不确定下的旅游供应链信号博弈。针对旅游供应链中旅游产品

存在“以次充优”的欺骗现象，研究了组团社将同质化的旅游产品“伪装”成差异化的旅游产

品的情况下，游客的出价策略。 

1.模型的提出 

模型由负责组团的组团社和购买旅游产品的游客构成。组团社从地接社购买包价产品，并

进行差异化后销售给游客，满足旅游市场游客的需求；旅游产品根据其是否进行差异化，可以

分成两类：差异化的旅游产品与同质化的旅游产品。在该模型中，游客可以购买任一类型的旅

游产品，但更倾向于具有高质量的差异化旅游产品。游客并不知道组团社提供旅游产品的真实

类型，只知道其概率分布。组团社声称自己提供旅游产品的类型，但此声明并不一定真实反映

旅游产品的类型。为了谋取更多利润，组团社可能将同质化的旅游产品“伪装”成高质量的差

异化旅游产品。此模型结构如图 5.4 所示。 

 
图 5.4 差异化供给不确定下的模型结构 

游客根据组团社的声明、自己掌握的信息和经验对不同类型的旅游产品开出不同的价格，

双方的收益都取决于旅游产品的真实类型和游客的出价。作为信号的发出方——组团社只是通

过不需要花费实际成本和代价的“空口声明”来发出信号，这就构成了一个信号博弈[189]。 

2.模型的描述 

在这个信号博弈中，组团社作为具有信息优势的信号发送者，其有两种类型：供应差异化

旅游产品的组团社 1k 与供应同质化旅游产品的组团社 2k 。组团社的信号有两种：低报价 1p 与

高报价 2p ；对应组团社的信号，作为信号接受者的游客的行动也有两种：出低价 1μ 购买与出

高价 2μ 购买。博弈顺序为： 

⑴“自然”从可行的类型集 },{ 21 kkk = 中赋予组团社类型 1k 的先验概率为 θ=)( 1kp ，赋

予组团社类型 2k 的先验概率为 θ−= 1)( 2kp 。游客不知道组团社的具体类型，只知道组团社

的概率分布； 

⑵组团社从信号集 },{ 21 ppp = 中选择信号 )2,1( =ipi 发送； 

⑶游客观察到 ip 后，从可行行动集 1 2{ , }μ = μ μ 中选择行动 ( 1,2)i iμ = ； 
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⑷组团社的单位收益函数为 ( , ) ( , )Z i i i i jU k c k kμ = μ − ，游客的单位收益函数为

0( , )Y i j j iU k p vμ = − − μ ， )2,1,( =ji ；类型 ik 的组团社发送信号 jp 的预期单位收益函数为

' ( , ) ( , ), , 1, 2Z i j j i jU k p c k k i jμ = − = 。 

其中， ),( ji kkc 表示组团社将 ik 类型的旅游产品“伪装”成 jk 类型的旅游产品的边际运

营成本；当 i jk k= 时， ),( ji kkc 表示 ik 类型旅游产品的边际运营成本，此时，旅游产品没有被

“伪装”； 0p 表示游客从单位旅游产品中获得满足效用； iv 表示游客搜索 ik 类型旅游产品信

息的边际成本。所谓的“预期”收益是指 ik 类型的组团社“伪装”成 jk 类型的组团社期望得到

的 大收益，实际销售结果不一定能达到这个 大值。 )2,1,( =ji 。 

( | )i jp k p 表示观察到信号 jp ，游客相信是 ik 类型的组团社发送的后验概率，即观察到是

jk 类型的组团社，相信是 ik 类型的组团社“伪装”的概率； ( | )j ip p k 表示类型 ik 的组团社发

送信号 jp 的条件概率； ( | )i jp pμ 表示观察到信号 jp ，游客出价 iμ 的条件概率。 

这是一个两类型、两博弈方的信号博弈，博弈结构如图 5.5 所示。 

为了保证问题有意义，假设参数满足： 

1 1 1 2 2 2p p v p p v≤ μ < − < μ ≤ < − ；                                        （5.26） 

( , ) ,i j jc k k p i j≤ ≤ ； ( , ) ( , ),i j i ic k k c k k i j= >                                 （5.27） 

（5.27）式说明差异化的旅游产品不会“伪装”成低质量的同质化旅游产品。 

 

 

图 5.5 差异化供给不确定下的信号博弈结构 

3.模型的求解 

(ⅰ) 首先分析当观察到信号 1p 时，游客的决策。 

若游客出价 1μ 购买，则单位收益为 

1 1 0 1 1 1 1 0 1 2 2 1( , ) ( ) ( | ) ( ) ( | )YU p p v p k p p v p k pμ = − μ − + − μ − ； 
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若游客出价 2μ 购买，单位收益为 

2 1 0 2 1 1 1 0 2 2 2 1( , ) ( ) ( | ) ( ) ( | )YU p p v p k p p v p k pμ = − μ − + − μ − 。 

由（5.26）式 1 2μ < μ ，所以 1 1 2 1( , ) ( , )Y YU p U pμ > μ 。这说明当游客观察到信号 1p 时的

优策略是出价 1μ 购买，表示为 1 1| pμ 。此时 1 1 2 1( | ) 1, ( | ) 0p p p pμ = μ = 。 

(ⅱ) 再分析类型 2k 的组团社的 优决策。 

若发送信号 2p ，考虑到游客出价 ( 1,2)i iμ = 的不确定性，则此情况下组团社的单位收益

2 2 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2( , ) ( ( , )) ( | ) ( ( , )) ( | )ZU p k c k k p p c k k p p= μ − μ + μ − μ ， 

由（5.27）式得 2 1 2 2( , ) ( , )c k k c k k= ，所以 

2 2 1 1 2 2 2 2 2 2( , ) ( | ) ( | ) ( , )ZU p k p p p p c k k= μ μ + μ μ − 。 

若发送信号 1p ，因为 1 1 2 1( | ) 1, ( | ) 0p p p pμ = μ = ，所以组团社的收益为 

1 2 1 2 2( , ) ( , )ZU p k c k k= μ − 。 1 2μ < μ ，所以 2 2 1 2( , ) ( , )Z ZU p k U p k≥ 。 

即类型 2k 的组团社不会发送信号 1p ， 优决策为发送信号 2p ，表示为 2 2|p k 。此时

2 2 1 2 2 1 1 1( | ) 1, ( | ) 0, ( | ) 0, ( | ) 1p p k p k p k p p k p= = = = 。 

(ⅲ) 由(ⅰ)、(ⅱ)分析，可把图 5.5 的信号博弈结构简化为图 5.6 所示的模型结构。 

此时，这个信号博弈中有 3 种可能的精练贝叶斯均衡[190]。 

⑴分离均衡：类型 1k 的组团社选择信号 1p ，类型 2k 的组团社选择 2p ，表示为 1 1|p k ，

2 2|p k 。 

⑵混同均衡：类型 1k 、 2k 的组团社均选择信号 2p ，表示为 2 1|p k ， 2 2|p k 。 

⑶准分离均衡：类型 1k 的组团社随机选择信号 1p 或 2p ，类型 2k 的组团社选择 2p ，表示

为 1| ( 1, 2)ip k i = ， 2 2|p k 。 

 
图 5.6 简化后的信号博弈结构 

下面依次分析这 3 种可能性。 
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⑴分离均衡， 1 1|p k ， 2 2|p k 。 

对类型 1k 的组团社，若发送信号 2p 的预期单位收益为 '
2 1 2 1 2( , ) ( , )ZU p k p c k k= − ；若发送信

号 1p 的预期单位收益为
'

1 1 1 1 1( , ) ( , )ZU p k p c k k= − 。若 ' '
2 1 1 1( , ) ( , )Z zU p k U p k< ，即 

2 1 1 2 1 1( , ) ( , )p p c k k c k k− < −                                               （5.28） 

成立，类型 1k 的组团社不会伪装为类型 2k 的组团社，因为伪装后的收益小于如实声明自己类型

后的销售收益。于是，游客可以做出以下判断： 

1
( | ) , ( , 1, 2)

0i j

i j
p k p i j

i j
=⎧

= =⎨ ≠⎩
                                          （5.29） 

即组团社发送的信号如实反映了自己的真实类型。那么，游客的序贯理性策略为 

, ( 1, 2)i ip iμ = =                                                          （5.30） 

⑵混同均衡， 2 1|p k ， 2 2|p k 。 

若
' '

2 1 1 1( , ) ( , )z zU p k U p k> ，即 

2 1 1 2 1 1( , ) ( , )p p c k k c k k− > −                                               （5.31） 

成立，类型 1k 的组团社伪装成类型 2k 的组团社，获得的销售收益大于如实声明自己类型后的收

益。因此，游客可以认定：类型 1k 的组团社会伪装成类型 2k 的组团社。此时信号已起不到任何

作用，游客的判断： 2( | ) ( ), ( 1, 2)i ip k p p k i= = 即 

1 2 2 2( | ) , ( | ) 1p k p p k pθ θ= = −                                            （5.32） 

那么，游客的序贯理性策略为 

( )2 1 2 1 2 2 2 1 2

1 1

( | ) ( | ) 1 ,p k p p p k p p p p
p

θ θμ = + = + −

μ =
                          （5.33） 

⑶准分离均衡， 1| ( 1, 2)ip k i = ， 2 2|p k 。 

若
' '

2 1 1 1( , ) ( , )z zU p k U p k= ，即 

2 1 1 2 1 1( , ) ( , )p p c k k c k k− = −                                               （5.34） 

成立，类型 1k 的组团社伪装与如实声明自己类型的收益相等。游客可根据接受到的信号来

修正自己的判断，即：  

2 1 1 2 1
1 2

2 1 1 2 2 2 2 1

2 2 1 2
2 1

( | ) ( ) ( | )( | ) ,
( | ) ( ) ( | ) ( ) ( | ) (1 )

1( | ) 1 ( | )
( | ) (1 )

p p k p k p p kp k p
p p k p k p p k p k p p k

p k p p k p
p p k

θ
θ θ

θ
θ θ

= =
+ + −

−
= − =

+ −

          （5.35） 

此时游客的序贯理性策略为 
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2 1 1 2
2 1 2 1 2 2 2

2 1

1 1

( | ) (1 )( | ) ( | ) ,
( | ) (1 )

p p k p pp k p p p k p p
p p k

p

θ θ
θ θ

+ −
μ = + =

+ −
μ =

                  （5.36） 

4.模型的分析 

⑴分离均衡 

在分离均衡中，只要（5.28）式满足，即提供同质化旅游产品的组团社“伪装”后无利可

图时，组团社就会如实声明自己的真实类型，游客就可根据其提供的旅游产品的真实类型以相

应的价格购买，以实现双方的经济利益 大化。 

⑵混同均衡 

如果（5.31）式满足，类型 1k 的组团社伪装成类型 2k ，可以得到额外的利润。这样， 1k 、

2k 均发送信号 2p ，表明自己是类型 2k ，这就构成了混同均衡。此时信号已不起任何作用。游

客只能按低于价格 2p 的价格 ( )2 1 21p pθ θμ = + − 购买差异化的旅游产品，导致类型 2k 的组团

社承担了 2 2 2 1( )p p pθ− μ = − 的经济损失；同时，类型 1k 的组团社获得 2 1 2 1(1 )( )p p pθμ − = − −

的额外利润。游客这个策略在一定程度上打击了类型 2k 的组团社提供差异化旅游产品的积极

性，助长了类型 1k 的组团社的机会主义行为，不利于旅游供应链的运作。因此，政府、旅游协

会等有关监管机构应设计相应的法规制度使类型 1k 的组团社“说实话”。 

⑶准分离均衡 

当（5.34）式满足时，类型 1k 的组团社“伪装”与否，利润不变。因此，组团社会随机选

择“伪装”或“说实话”，这就构成了准分离均衡。这种情况下，理性的组团社不会选择“伪装”

策略，在旅游供应链的长期合作中，一旦“伪装”被发现，就会受到监管机构的严重惩罚，自

身的信誉度也受到影响。因此，理性的组团社会选择如实声明自己的类型，对于少部分仍选择

“伪装”的组团社，应给予积极引导，促使其声明自己的真实类型。 

通过对上述信号博弈模型的分析，政府、旅游协会等有关监管机构需要设计有效的惩罚机

制，如罚款、对外曝光、吊销经营许可证等。杜绝旅游企业提供鱼龙混杂的产品，从而引导旅

游市场向“分离均衡”发展，使游客在购买旅游产品时能清楚地了解到产品的质量，做到透明

消费。这种惩罚机制只能在一定程度上缓解旅游产品良莠不齐的问题。为了从根本上治理旅游

市场中的产品同质化和加强旅游供应链的长远发展，需要设计合理而有效的激励机制来引导各

旅游企业积极开展产品差异化活动。这将在第六章重点研究。 

5.5 本章小结 

利益协调是旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分。在信息对称条件下，对组团社与

组团社之间、组团社与地接社之间的产品同质化的模型进行了分析，在原模型的基础上，引入
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增值服务变量，研究了基于产品差异化旅游供应链的协调策略，表明进行差异化是可以避免低

价竞争的，但是只有当差异化效率 1e e∗≥ 时，实施差异化的旅行社才会获得收益的增值，并不

是旅行社只要进行了差异化，就会扩大市场需求，带来增值的收益。进一步分析了差异化的程

度和差异化效率关系。在信息不对称条件下，用信号博弈分析了差异化供给不确定下旅游供应

链的协调策略。通过信号博弈中可以得到 3 种的精练贝叶斯均衡：分离均衡，可以确定组团社

提供的是否是差异化产品；混同均衡，非差异化的组团社会伪装成差异化的组团社，不能确定

组团社的真实类型；准分离均衡，非差异化的组团社可能伪装成差异化的组团社，也可能不伪

装，不能确定组团社的真实类型。 
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第六章  基于产品差异化的旅游供应链激励协调研究 

激励协调是旅游供应链合作协调实现的有效控制方式。旅游供应链中各成员之间经常存在

着冲突，而且成员之间可能会出现不利于整个供应链绩效的机会主义行为。因此，如何建立一

套有效的激励机制，使供应链中的企业进行广泛和深入的合作， 终实现整个系统效益 大化，

是旅游供应链管理中的关键问题。但是，在建立激励机制时，只有使整个旅游供应链所产生的

效益在供应链中各企业之间以及企业内部之间进行合理分配，供应链中各企业都从供应链管理

中受益，并且要对那些对供应链作出较大贡献的进行激励，各企业才能自觉维护供应链的整体

利益，整个旅游供应链才会更有效。 

本章运用委托代理理论分析了旅游供应链中各节点企业存在的冲突、道德风险及逆向选择。

分别研究了政府规制下旅游企业差异化的激励协调，核心企业主导下的旅游企业差异化的激励

协调，旅行社和其导游共同进行差异化的激励协调，以缓解旅游供应链中的矛盾冲突。本章的

结构安排如图 6.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 6.1 第六章的结构安排 
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6.1 旅游供应链中的委托代理关系 

6.1.1 委托—代理理论 

20 世纪 80 年代末、90 年代初，委托代理理论才引入中国经济管理学界，经过近 20 年的发

展，委托代理理论已经广泛地应用到保险、银行、国有企业、股份制企业等诸多领域，但是在

旅游业中的研究和应用却几乎空白。 

委托—代理理论[192]主要研究委托方与代理方之间的关系。委托代理关系[170]是指任何一种

非对称信息的交易，交易中有信息优势的一方称为代理人，缺乏信息优势的一方称为委托人。

简单地说，知情者（informed player）是代理人，不知情者(uninformed player)是委托人。委托代

理主要解决信息不对称的问题，而旅游市场普遍存在信息不对称，所以，通过委托代理有效而

深入地研究旅游市场中的利益冲突。 

委托代理问题的产生与两个因素有关，一是委托人与代理人目标不一致，双方都遵循自身

利益 大化原则；二是委托人和代理人的信息不对称，也可以是签约前的不对称,也可以是签约

后的不对称。所以，委托代理理论试图解决这样一类问题：在合作中，委托人想让代理人按照

委托人的利益选择行动，但委托人又不能观测到代理人活动，能观测到的只是一些变量，这些

变量由代理人的行动和其他的外生的随机因素共同决定，因而只是代理人行动的不完全信息。

委托人需要设计出一种制度，以激励代理人选择对委托人 有利的行动。要激励代理人自觉选

择有利于委托人的行动，必须在契约中让代理人承担一定风险，并获得相应的风险报酬。委托

代理理论在假设决策人对随机产生无直接贡献且代理人行为易直接观察的基础上，认为在任何

满足代理人参与约束与激励相容约束，且委托人的预期效用 大化的激励性契约中，代理人都

须承担部分风险。如果代理人风险中性，则 优契约是让代理人承担全部风险并拥有全部剩余

索取权。所以，代理人的报酬机制设计至关重要，报酬合理，双方收益；否则，互相的机会主

义行为使双方受损[193]。 

委托代理问题的基本类型有：一是逆向选择，委托人和代理人在签约前的信息是不对称的，

代理人知道自己的类型，委托人不知道，代理人就有可能隐瞒真实信息，使委托人选择了能力

和水平较差的代理人；二是道德风险，委托人和代理人在签约时信息是对称的，签约后，代理

人的行动（如工作努力或不努力）和自然状态一起决定某些可观测的结果，委托人只能观测到

结果，而不能直接观测到代理人的行动本身和自然状态本身，代理人就会减少努力程度，采取

机会主义行为来达到自我效用 大化而影响委托人的利益。 

6.1.2 委托—代理理论在旅游供应链中的应用 

1.旅游者和组团社之间的委托代理关系 
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旅游者将旅行的要求和标准委托给当地的组团社，其中旅游者是委托人，组团社是代理人，

组团社比旅游者拥有更多的旅游产品和旅游市场的信息，双方存在着信息不对称，组团社可能

会利用自身的信息优势，选择对自己利益 大化的行为，而这些行为对旅游者可能是不利的。

由于旅游产品属于经验品[194]，旅游者与组团社签约后很难对组团社进行严格的监督和控制，因

此组团社有可能不履行原先的承诺，在为旅游者提供产品的过程中降低服务水平和质量来降低

工作成本，在损害旅游者利益的基础上，追求自身利益的 大化，从而产生道德风险。经验品

市场的道德风险向逆向选择转化[195]。 

在相对连续非重复的旅游市场中，旅游者将从各种途径了解市场整体的产品质量和价格信

息，对可能发生的道德风险有一个预期，一旦旅游者形成这一预期之后，产生的主要问题就是

逆向选择了。旅游者在同组团社签约前，旅游者只能以旅游产品的平均质量出价，不具备提供

相应服务质量的组团社会隐藏真实信息，由于旅游者处于信息劣势，不能判断组团社所能提供

的服务质量的高低，从而产生逆向选择。而且旅游者对旅游产品的预期会根据整个旅游市场的

表现而调整，假设组团社开始的道德风险程度较低，但他很快会发现得不偿失，从而加大道德

风险程度，也会进一步加剧旅游市场中的逆向选择。所以，旅游市场中，道德风险和逆向选择

通常是并存的。 

这必然导致了旅游者和组团社的利益冲突。作为代理人的组团社会利用自己的信息优势，

在同旅游者签订合同前隐藏所提供产品的服务质量信息，签订合同后降低实际服务过程的质量

水平，在损害旅游者利益的基础上实现了自身利益的 大化。当双方利益不一致时，必然会引

起冲突。旅游者为了维护自己的利益只以旅游产品的平均质量出价，而组团社会进一步加大道

德风险的程度。所以，导致目前旅游者对旅游企业的投诉居高不下。 

2.组团社和地接社之间的委托代理关系 

组团社把自己的业务委托给目的地地接社，这时组团社成为委托人，地接社成为代理人。

地接社对旅游目的地各种旅游活动的信息掌握得比组团社充分，地接社处于信息优势。由于旅

游产品生产和消费的同时性和地接社提供接待服务的无形性，组团社很难监控地接社的接待活

动，而且异地投诉的成本又很高，所以地接社有降低接待质量的道德风险。 

但是，旅行社行业实践中却采用的是“地接社先接团，组团社后支付”的制度，可以抑制

地接社道德风险的产生，但改变了组团社和地接社之间的委托代理关系，这时可能发生组团社

的道德风险，组团社可能以种种借口，特别是以接待质量没有达到标准为理由，拒绝支付团款

或少支付团款。一旦组团社没有及时交付地接社款项或交付款项不足，地接社也就无法及时或

足额交付旅游供应商款项，这就形成了旅游市场中的“三角债”。在多次遭遇组团社的道德风险

后，地接社和旅游供应商就可能降低接待质量来避免损失，进一步加强组团社的道德风险，

终加剧组团社和地接社之间的逆向选择，从而使零负团费充斥着旅游市场。 
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这直接引发了组团社和地接社的利益冲突。在事后支付方式下，组团社在和地接社的交易

中处于优势地位，在追求自身利益时产生道德风险，直接影响了地接社的利益，从而引发了双

方的利益冲突，“三角债”、零负团费就是其冲突的外在表现形式。组团社和地接社的利益冲突

会加强组团社对旅游者的道德风险，进一步激化旅游者和组团社的利益冲突。 

3.地接社和旅游供应商之间的委托代理关系 

地接社再把自己的业务转包给交通、住宿、餐饮、娱乐、购物等旅游供应商，此时地接社

又成为委托人。作为代理人的旅游供应商对旅游产品拥有更多的信息优势，掌握更大的主动权，

而地接社处于信息劣势。受先消费后支付方式和组团社道德风险的影响，旅游供应商为了维护

自身利益，有降低接待标准和服务质量的道德风险，直接影响了双方的合作关系。各旅游供应

商提供的单项产品不仅是旅游者旅行中的重要组成部分，而且其质量、定价、提供的稳定性直

接影响决定着地接社和组团社的赢利空间。特别是旅游旺季，旅游供应商为了弥补淡季利润，

违背签订的合同，随意涨价，甚至将团队预定的产品卖给散客，结果使游客纷纷投诉旅行社。

所以，地接社和旅游供应商的利益冲突会产生连锁效应，会进一步恶化地接社和组团社的利益

冲突，进而激化旅游者和组团社的利益冲突。 

4.旅行社和导游之间的委托代理关系 

在旅行社和导游的委托代理关系中，主要考虑地接社和导游，因为这是回扣形成的关键环

节。旅行社委托导游带团，对于导游是否尽 大努力做好工作，旅行社处于信息劣势，导游处

于信息优势。作为代理人的导游由于工作的独立性、异地性的特点，有降低服务质量的道德风

险。导游的道德风险不仅体现在导游服务的偷工减料上，更主要的从购物店或景点获得回扣，

导游回扣的形成过程如图 6.2 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 6.2 导游回扣的形成过程 

导游常擅自将游客带到非指定旅游商店购物，诱使旅游者购买赝品或以高于商品实际价值

的价格购买；擅自改变活动日程，安排游客到旅游合同尚未包含的景点游览，并从旅游者那里

临时收费。导游的道德风险降低了旅行社产品质量，因此旅游者只愿意支付较低的价格，给旅
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行社带来损失。为了弥补因为导游道德风险造成的损失，旅行社就会压低导游工资，甚至向导

游索取人头费，从而加强对导游的逆向选择。导游就会采取更多的损害道德行为，加深了与旅

行社之间的利益冲突。这不仅直接影响了双方的利益，还会使旅游客源市场规模不断萎缩，进

一步加剧旅行社间为争夺有限客源而展开的恶性低价竞争。 

以上分析了国内旅游组团市场中的委托代理关系及存在的利益冲突问题，概括起来如图 6.3

所示。可以发现，每一层委托代理关系中的利益冲突都会加剧其上一层委托代理的利益冲突，

譬如地接社和旅游供应商的利益冲突会恶化地接社和组团社的利益冲突，地接社和组团社的利

益冲突又会进一步激化旅游者和组团社的利益冲突。 

 

图 6.3 旅游市场中的委托代理关系及存在的利益冲突问题 

6.2 旅游供应链委托代理中冲突的表现形式及原因 

6.2.1 委托代理中冲突的表现形式 

旅游业是一个关联性很强的产业，在旅游供应链中的反映就是包括旅游供应商、旅行社、

导游及旅游者在内的各利益主体的合作关系。由于每个利益主体都是从自身利益需求 大化进

行决策，而且各自所代表的利益要求也不同。这种利益要求的差异，往往导致了利益冲突。 

旅游供应链中的利益冲突主要表现为旅行社与旅游供应商的冲突、旅行社与导游的冲突、

旅行社与旅游者的冲突、导游与旅游者的冲突。这些利益冲突的存在不仅使旅游企业的利润呈

整体下降的趋势，还使旅游投诉日益增多，零团费、负团费、回扣、三角债充斥着旅游市场，

严重地阻碍了旅游业的健康发展。据北京市统计局服务业统计处公布的数据，2006 年北京的住

宿业、旅行社和旅游景点亏损近 3 亿元。在旅游投诉方面，每年投诉的人数都在增长。 

6.2.2 委托代理中冲突的原因 

1.委托代理关系层次多、复杂 

旅游市场中的委托代理关系比较复杂，其 典型的特点是供应链中旅游企业具有委托方和
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代理方双重身份。例如，旅游者为了 大程度地实现自己的效率，把自己的旅游活动委托给组

团社，旅游者是委托方，组团社是代理方；为 大程度实现自己的效率，组团社一般把自己的

业务委托给目的地地接旅行社，这时组团社成为委托方，地接社成为代理方；地接社为 大程

度地实现自己的效率，又把自己的业务转包给下一层的地接社，或者直接把业务外包给交通、

住宿、餐饮、娱乐、购物等供应商，此时地接社又成为委托方。 

复杂的委托代理关系如图 6.4[191]所示，就组团而言，一般存在 4～5 层委托代理关系，而散

客旅游者则需要 2～4 次委托才能完成旅游活动。 

      

图 6.4 旅游供应链“委托代理”关系 

2.旅游市场存在严重的信息不对称 

在旅游市场交易过程中，交易双方所拥有的信息不等，旅游企业往往拥有比旅游者更多的

信息，而旅游企业之间拥有的信息也不等同，旅行社比旅游供应商掌握更多的客源信息，旅游

供应商比旅行社掌握更多的产品信息。所以，旅游市场中各利益主体的信息关系如图 6.5 所示： 

 

 
图 6.5 旅游市场中各利益主体信息关系 

当信息沿旅游者、导游、旅行社、旅游供应商传递（或逆向传递）过程中逐级扭曲变异，
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引起旅游供给（或旅游需求）出现较大波动， 终导致的“牛鞭效应”（Bullwhip Effect）不仅

对旅游供应链造成严重损失，而且会进一步会扩大信息的不对称。 

旅游供应链的牛鞭效应[191]是指旅游供应链中需求信息沿着旅游客源地下游销售商向上游

销售商（或客源地组团社）直至旅游目的地的饭店、旅游景点等供应商（或经旅游目的地地接

旅行社）逐级放大的现象，其结果将是供应商 终获得的需求信息和实际消费市场中的游客需

求信息存在很大偏差。如图 6.6 所示。 

 
图 6.6 旅游供应链中的牛鞭效应 

从图 6.6 看出，从游客到其上游、直至旅游供应商，需求曲线变化由平缓到陡峭，积聚的

需求变化会使供需平衡失调，从而导致了各利益相关者的利益冲突，引发了各种机会主义行为。 

6.3 旅游供应链中的激励协调研究 

    旅游供应链中的逆向选择和道德风险不仅激化了旅游企业之间的利益冲突，还会进一步恶

化旅游产品低质量、同质化问题。在对旅游供应链中的激励协调研究中，以旅游产品差异化为

切入点，通过不同角度设计的机制来激励旅游企业开展差异化活动，从而在一定程度上缓解旅

游供应链中的矛盾冲突。 

6.3.1 政府奖励下旅游企业差异化的激励协调研究 

1.问题提出 

我国旅游业发展的三十多年历史记载了政府对旅游市场宏观调控的主导作用，通过制度规

制、政策引导、规划制定、管理监督等方式规范并引导着旅游企业在市场机制中有效地竞争与 
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表 6.1 各旅游城市旅游产品创新政策 

旅游城市 旅游产品创新                          

青岛 
 

整合资源，突出特色，创新系列旅游产品。体育健身旅游，依托欧陆风情

的老城区和现代化新城区，建设以消费休闲为主要特色的都市度假区；明

确主要度假区的开发主题、功能区划、主要特色，发展多样性的海滨度假

产品；在严格保护海岛生态环境的前提下，发展海上观光、垂钓、渔村民

俗等海岛度假产品。以城区风貌为主要内容，发展都市观光旅游，规划建

设海上旅游设施，开发海上旅游航线，发展游艇、帆船、游钓等项目，建

设一批游艇俱乐部。文化旅游。节会商务旅游。重点规划和开发都市度假、

海滨度假、海岛度假、温泉度假、国际邮船度假等多元化度假旅游产品。

合肥 

积极开发商贸、会展、文化、体育、保健等特色旅游项目以及黄梅戏、庐

剧观赏等专项旅游，丰富旅游产品的内涵，提升旅游产品的品位。开发与

“两山一湖”地区观光型旅游产品具有互补性的特色旅游产品，呼应省委、

省政府对“两山一湖”地区旅游的深度开发。积极开发农业观光旅游项目。

南京 
提高南京旅游产品档次，努力打造一批旅游精品项目，推进旅游业的可持

续发展和倍增计划的实施。 

杭州 

鼓励发展旅游文化产品。营造良好的发展环境，推进旅游文化项目的发展，

充分发掘反映杭州人文精神、西湖文化的旅游文化产品，着力提升其品牌

知名度。加快发展工农业旅游。鼓励有条件的地区开展农业旅游、“农家

乐”旅游等旅游活动。引导有条件的工业企业开展工业旅游，实现二产与

三产的结合。 

 
宁波 

 

做好做足“以节促旅”的文章。充分利用“浙江投资贸易洽谈会”这一重

要载体，结合国际服装节、石浦开渔节、梁祝婚俗节等重大节庆活动，不

断推出旅游新产品，开拓旅游市场，增强吸引力，扩大宁波对外影响力和

知名度。 

 
绍兴 

 

加大重点旅游区（点）建设力度，积极培育国家级旅游产品。进一步挖掘

历史文化内涵，保护开发镜湖国家城市湿地公园，着力做好水上旅游文章，

继续重视观光旅游，重点发展休闲旅游。全面打造文化修学、稽山鉴水、

生态休闲、市场产业、红色之旅、佛教之旅等旅游产品，积极打造“新吴

越情缘”、“新天仙配”、“活力浙东南”等区域合作品牌。规范、引导休闲

农庄健康发展。 

厦门 
 

发展都市郊野生态休闲旅游产品，积极开发观光农业和森林旅游。节庆旅

游产品。发展会展商务旅游产品，发展都市购物旅游产品，加大旅游产品

创新力度。发展滨海休闲度假旅游产品。建造和培育主题化滨海旅游精品，

合理开发岛屿旅游，发展高尔夫、温泉度假、游船邮轮、海上体育休闲和

观光渔业等旅游项目。发展都市文化旅游产品。 

 
上海 

丰富都市旅游产品。要充分发挥都市旅游资源的优势，着力优化旅游产品

结构，完善旅游消费功能，提升旅游消费水平。要推出一批在海内外旅游

市场上影响大、竞争力强、富有特色的旅游产品，并积极推进旅游产品多

样化。 

资料来源：各政府网站政务公开栏目。 
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合作。从 1985 年陕西省出台我国地方政府第一个《关于大力发展旅游业的决定》始至今，大体

经历了三轮，全国 31 个省市自治区地方政府出台的《决定》
②
,构成了我国政府加快旅游业发

展的政策体系，对于正确实施政府主导型战略，推动我国旅游产业快速健康发展，具有重要的

理论意义和实践价值。 

其中，政府对于旅游产品创新给出了相应的政策支持和奖励。根据各政府网站的政务公开

栏目中查寻的结果，在华东地区第一批中国优秀旅游城市中，即南京市、无锡市、扬州市、苏

州市、镇江市、杭州市、宁波市、绍兴市、厦门市、武夷市、黄山市、合肥市、亳州市、井冈

山市、青岛市、济南市、威海市、烟台市、泰安市、曲阜市等 20 个旅游城市中有 8 个城市出台

的有关旅游产品创新的产业政策，如表 6.1 所示。 

各旅游城市在分析自身资源优势、挖掘自身特色的基础上，提出各自旅游产品创新特点。

上述旅游城市还分别对旅游产品进行创新并取得一定成效的旅游企业进行了奖励。如何设计奖

励的标准才能使旅游企业积极开展创新活动？ 

本节主要讨论政府如何设计有效的机制激励旅行社进行产品差异化。在旅游供应链系统中，

引入政府来鼓励旅游企业开展产品差异化活动，监督由于旅游企业产品同质化而导致的“零负

团费”，并由此引起逆向选择和道德风险问题，从而净化旅游市场，在满足游客各种需求的同时

实现旅游企业的良性竞争和健康发展。根据信息经济学理论，非对称交易中有信息优势的一方

称为代理人，另一方为委托人。与旅行社的成本信息和效益相比，政府的政策和法律法规是公

共信息，所以政府是委托人，旅行社是代理人。考虑到监督成本，以及旅行社故意隐藏行动，

政府不可能完全了解旅行社是否进行差异化或差异化水平情况，所以，政府和旅行社存在隐藏

行动的道德风险。政府除了通过立法的形式，制定一系列规章制度，规定旅行社不得以低于旅

游成本的报价招徕旅游者，限制旅行社经营同质化的旅游产品，还有必要制定一个有效的激励

合约，让旅行社积极地开展差异化活动。 

对于这类问题的研究，张保银[196]设计了一个委托代理模式研究政府的 优激励模型。由于

旅游产品外部性和无产权的特点，政府只能通过奖励方式来激励旅行社开展差异化活动，而惩

罚的方式对于旅行社来说是不可置信的。在借鉴文献[196]模型的基础上，简化了该模型，只考

虑政府奖励情况下，对旅游企业进行产品差异化的激励机制的设计。 

2.模型的建立与分析 

在政府与旅行社之间的委托代理关系模型中，变量表示如下。 

γ表示旅行社进行差异化的水平； 

θ 表示政府与旅行社之间信息不对称的程度，θ 是均值为零、方差为
2σ 的随机变量； 

t 表示与差异化水平 γ 有关的直接效益产出因子,主要包括旅行社进行差异化给其所带来

                                                        
② 各地方政府出台的加快旅游业发展的政策性文件，名称各异，或为《决定》，或为《意见》，或为《通知》，

为表述方便，论文一律称为《决定》，特此说明。 
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的成本、价格和销售量等直接影响收益的因子； 

l 为与差异化水平 γ 有关的旅游市场环境效益产出因子，主要包括旅行社进行差异化给同

质化低价竞争和充满利益冲突的旅游市场环境带来改善的因子，其中0 t l< < ； 

则旅行社的经济效益产出函数 t tπ θ= γ + ； 

政府的市场环境效益产出函数 l lπ θ= γ + ； 

所以，旅行社的期望产出与方差分别为
2( ) , var( )t tE tπ π σ= γ = ； 

政府的期望产出与方差分别为
2( ) , var( )l lE lπ π σ= γ = 。 

假设政府为风险中性，旅行社为风险规避，绝对风险规避度量为 ρ 。政府在设计激励合同

时只关心旅游市场环境改善水平，一般是首先根据旅行社的投诉率和信誉档案信息设立一个奖

励标准 τ，然后对达到这个标准的旅行社进行奖励，所以激励合同 ( )lJ π 为 

( )
( )

0
l l

l
l

m
J

π π
π

π
− λ ≥ τ⎧

= ⎨ < τ⎩
                                                （6.1） 

其中， lπ > τ 表示旅行社的差异化水平 γ 所产生的市场环境改善水平已经达到标准 τ，此

时政府将对超出标准 τ的旅行社进行奖励，假设奖励因子为 (0 1)m m< < ，则旅行社所得奖励

为 ( )lm π − τ 。 

政府的期望效用等于期望收入为 

(1 )
( ( )) l

l l
l

m l m
EG E J

l
π

π π
π

− γ + τ ≥ τ⎧
= − = ⎨ γ < τ⎩

                               （6.2） 

设旅行社的差异化成本函数
21( )

2
c bγ = γ 为等价的货币成本， 0b > 是成本系数，b 越大，

同样的差异化水平 γ 带来的负效用越大。所以旅行社的期望货币收入是 

2

2

( )
2( ( ) ( ))

2

l

t l

l

bt m l
EU E J c

bt

π
π π

π

⎧ γ + γ − τ − γ ≥ τ⎪⎪= + − γ = ⎨
⎪ γ − γ < τ
⎪⎩

                    （6.3） 

由于旅行社的绝对风险规避度为 ρ ，那么旅行社的风险成本为 

2 21
1 var ( ) 2
2 0

l
l

l

m
J

ρ σ π
ρ π

π

⎧ ≥ τ⎪= ⎨
⎪ < τ⎩

                                         （6.4） 

所以旅行社的确定性等价收入为 
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2 2 2

2

1( )1 2 2var ( )
2

2

l

l

l

bta m l m
CE EU J

bt

ρ σ π
ρ π

π

⎧ + γ − τ − γ − ≥ τ⎪⎪= − = ⎨
⎪ γ − γ < τ
⎪⎩

           （6.5） 

显然，旅行社的激励相容约束（IC，当旅行社选择政府所希望的行动得到的期望效用不小

于他选择其它行动所得到的期望效用时，旅行社才有积极性选择政府所希望的行动，这约束称

为激励相容约束）为 

2 2 2

2

1( )
2 2max

2

l

l

bt m l m
CE

bt

ρ σ π

π
γ

⎧ γ + γ − τ − γ − ≥ τ⎪⎪= ⎨
⎪ γ − γ < τ
⎪⎩

，即 

( ) /
/

l

l

t ml b
t b

π
π

+ ≥ τ⎧
γ = ⎨ < τ⎩

                                                  （6.14） 

要保证上述问题有意义，则
t t ml
b l b b

τ
< ≤ +                                   （6.15） 

当 ( ) /t ml bγ = + 时，旅行社的确定性等价收入为 

2
2 2( ) 1|

2 2l

t mlCE m m
bπ γ ρ σ≥τ

+
= − −                                          （6.16） 

当 /t bγ = 时，旅行社的确定性等价收入为 

2

|
2l

tCE
bπ <τ =                                                              （6.17） 

由（6.16）－（6.17）得 

2 2(2 ) 1| |
2 2l l

ml t mlCE CE m m
bπ π ρ σ≥τ <τ
+

− = − τ − ， 

所以，当
2 2(2 ) 1 0

2 2
ml t ml m m

b
ρ σ+

− τ − > 时，旅行社会选择
t ml

b
+

γ = ； 

当
2 2(2 ) 1 0

2 2
ml t ml m m

b
ρ σ+

− τ − < 时，旅行社会选择
t
b

γ = 。 

由（6.14）得出， 

结论 6.1 (ⅰ) γ与b 负相关；(ⅱ) γ与m l、、t正相关。 

由结论 6.1 可知，旅行社的差异化水平由两部分构成：一部分是出于本身的经济效益而进

行的差异化；而另一部分是为了获得政府的奖励而进行的差异化。并且获取的经济效用 t 越大，

奖励ml 越高，旅行社的差异化程度越高，但随着差异化成本b 的增大，旅行社的差异化水平又
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会减少。 

用
oπ 表示旅行社的保留效用，即花费成本 ( )c γ 带来的 高机会收益，由于 高机会收益

很难确定，实际计算时可以用行业平均利润来确定。显然，如果旅行社的确定性等价收入小于

oπ ， 旅行社将不接受激励合同，因此旅行社的参与约束（IR，旅行社愿意接受政府设计的机

制的话，旅行社在该机制下的期望效用必须不小于他在不接受这个机制时得到的 大期望效用，

这个约束称为参与约束）可以表示为 

2 2 2

2

1( )
2 2(IR)   

2

o
l

o
l

bt m l m

bt

ρ σ π π

π π

⎧ γ + γ − τ − γ − ≥ ≥ τ⎪⎪
⎨
⎪ γ − γ ≥ < τ
⎪⎩

为                      （6.18） 

这样，政府的激励合约可表示为模型⑴与模型⑵。 

,

2 2

2 2 2

max | (1 )

(2 ) 1                . . 0
2 2

                      

1                     (IR) ( )
2 2

                     (IC) 

lm

o

CE m l m

ml t mls t m m
b

t t ml
b l b b

bt m ld m

t ml
b

π

ρ σ

ρ σ π

≥ττ
= − γ + τ

+
− τ − >

τ
< ≤ +

γ + − τ − γ − ≥

+
γ =

  （1) 

 

,

2 2

2

max |

(2 ) 1                . . 0
2 2

                      

                     (IR) 
2

                     (IC)

lm

o

CE l

ml t mls t m m
b

t t ml
b l b b

bt

t
b

π

ρ σ

π

<ττ
= γ

+
− τ − <

τ
< ≤ +

γ − γ ≥

γ =

  （2) 

 

其中模型⑵表示旅行社进行差异化所产生的市场环境改善水平未达到政府标准时的激励合

约，在这种条件下研究政府的激励因子是没有意义的。所以，下面对模型⑴的激励合约进行分

析。 

在模型⑴中，将参与约束和激励约束带入目标函数，由一阶倒数为零，解得奖励因子为 

2

2 2

lm
l bρσ

=
+

                                       （6.19） 
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由（6.19）可得： 

结论 6.2 (ⅰ) m 与 l 正相关；(ⅱ)m 与
2b ρ σ、 、 负相关。 

这说明，市场环境效益 l 越大，政府的激励因子m 越高。但是旅行社进行差异化的过程中

必须承担一定的风险。由于m 是
2b ρ σ、 、 的递减函数。说明旅行社是风险规避， lπ 的方差越

大,旅行社越是不愿意进行差异化，所承担的风险就越小。 

通过对政府激励旅行社进行产品差异化模型分析，得出的有关结论，对改善旅游市场环境

和促进旅游企业的长远发展有重要的指导意义。旅游企业开展产品差异化的程度一方面与政府

的奖励有关；另一方面还与自身在差异化的过程中的差异化效率有关，只有将差异化效率控制

在一定范围，旅游企业才会有积极性进行差异化，这在第五章差异化分析中已得到证明。前者

虽然在一定程度上影响旅游企业的差异化行为，而后者是激励旅游企业开展差异化的关键因素。

所以，政府要想有效激励旅游企业进行差异化活动，必须使政府的奖励与旅游企业差异化的收

益之和至少能弥补差异化成本。这是旅游企业在政府激励下开展差异化活动的分界点。同时，

政府也是追求经济效益的。在对旅游企业奖励的过程中，政府要根据旅游市场中的投诉率、矛

盾冲突程度等相关指标来调整奖励标准。这样会使政府的激励更具有可行性和与时俱进性。 

6.3.2 核心企业主导下的旅游企业差异化的激励协调研究 

目前零负团费问题充斥着旅游业，严重扰乱了旅行社市场的正常秩序。反映在产业结构上，

高质量水平旅行社在与低质量水平旅行社的对抗中处于劣势，被迫退出市场，或转型成为小旅

行社的挂靠机构，整个市场呈现出“散、小、乱、差”的局面；反映在盈利模式上，组团社先

以近似于机票成本的超低价格吸引消费者，地接社以“零负团费”即“人头佣金”的成本接下

业务后，直接加上自己的预期利润转售给具体带团的导游，导游通过压低酒店、景点的价格及

自费景点和购物点的回扣提成来保证旅游团的基本运行并实现自己和地接社的利润；反映在终

端服务上，导游在不征求游客同意的前提下强制性地安排大量自费景点和购物活动，游客投诉

不断，业内称之为“填坑现象”。以海南为例，旅行社的违规经营状况见表 6.2 所示。 

造成组团社和地接社之间进行零负团费交易的根本原因之一就是旅游产品的同质化。所以，

需要旅游供应链中的核心企业担负起鼓励节点企业积极开展产品差异化的重任。核心企业通过

设计有效的激励机制，在减少由于零负团费而产生的逆向选择和道德风险的同时，实现旅游企

业之间的有效合作，从而提高旅游供应链的运作效率。在由组团社和地接社组成的供应链中，

地接社处于核心企业的地位。接下来重点研究核心企业地接社如何激励组团社积极开展旅游产

品的差异化。 
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表 6.2 海南旅行社违规经营状况 

分类 违规类型 具体违规行为 代表旅行社 典型案例 

第一类 

旅行社以 
低于成本 
价格组接 
团违规经 
营行为 

零负团费组接团

海南春秋旅

行社 
海口中国青

年旅行社 
海南中银国

际旅行社 

海南中银国际旅行社有限

公司于 2006 年 7 月 9 日地

接一人数为 89 人北京来琼

旅游团（团号：0709），接

团价格为 577 元/人，共收取

总团费 51353 元。按海南省

发改厅有关文件规定，核定

该团队的各项成本费用（包

括各景点门票、交通车费、

住宿费、餐费以及导游补助

费）应为 56789 元，比该社

所收取的总团费高出 5436
元。 

第二类 

零负团费 
经营模式 
下旅行社 
违规经营 
行为 

①旅行社不履行

服务承诺、价格欺

诈行为 
②旅行社转移经

营风险，挤压下游

企业盈利空间违 
规经营行为 
③企业内部管理

违规经营行为 

海口职工国

际旅行社 

2006 年 1 月 7 日，海口职工

国际旅行社，在带领人数为

30 人的旅游团队（团号：

20060104K1）进入兴隆热带

植物园游览时，仅以 1 元/
人的价格购买该景点门票，

违反省发改厅文件规定的

应支付 45 元/人的门票价

格。 

资料来源：2006 年 7 月 14 日海南省旅游市场零负团费专项整治“亮剑”行动新闻发布会。

《海南日报》。 

1.模型的假设与分析 

模型仅讨论一个地接社和一个组团之间的委托代理关系。地接社将组合好的包价产品委托

给组团社进行差异化后销售出去；组团社可以先进行差异化，然后销售给游客，也可以直接销

售给游客。组团社可以选择是否进行差异化，地接社不能观测到组团社的差异化水平，只能观

测到组团社的组团人数，它们之间信息是不对称的。组团社占有信息优势，为代理人；地接社

为委托人。地接社需要设计恰当的激励机制使组团社积极进行差异化。 

在保险代理激励机制[197]设计的基础上，系统分析了对称信息和非对称信息条件下，组团社

为不同风险态度——风险中性或风险规避的激励机制。该激励机制设计的基本思想就是地接社

通过给予组团社一定程度的转移支付，并使转移支付的多少和组团社 终的销售量大小建立联

系。这实际上是使组团社承担了一定的风险，从而使组团社积极有效地进行差异化。而地接社

能否有效的激励组团社，有赖于地接社所能获得的有关组团社行为及行为结果的信息。 
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地接社对组团社的激励模型如下： 

 

 

 

 

其中， γ 为组团社的差异化水平，可理解为组团社提供的增值服务； Yγ ∈ （Y 表示组团

社所有差异化水平的集合），在对称信息条件下是可观测的，在非对称信息条件下是不可观测的。

θ 表示外生的不确定性因素，如市场随机性需求因素。 ( , )π π θ= γ 表示投入为 γ、θ 时相应的

产出。 ( )πξ 表示地接社支付给组团社的转移支付函数。 ( )c γ 为组团社差异化的成本函数。组

团社的保留效用[170]为
o
zπ ，是组团社不接受合同时，能得到的 大的期望效用。 

（IR）式为组团社的参与约束，体现了组团社在进行差异化与获得的销售利润之间的权衡；

（IC）式为组团社的激励相容约束，体现了组团社从自己的角度出发，选择使自己期望效用

大的差异化。其中，
*γ 是地接社希望组团社采取的差异化水平，它的实现必须通过转移支付

( )πξ ，使组团社选择其他差异化水平得到的利润不超过
*γ 带给它的利润。 

考虑到组团社的差异化水平以及外生变量对产出的影响，不妨采用文献[170]中的模型，设

产出函数为线性的：π θ= γ + 。外生变量的随机性很大，有可能是各种分布，假定θ 是离散型

的，服从普阿松分布，其他分布研究方法类似，即 

( ) , 0,1, ,
k

p k e k
k

θ −λλ
= = = … λ > 0,

!
其中 ( ) ( )E Dθ θ= = λ  

组团社的差异化成本采用文献[170]中的表示：
2( )c b bγ = γ ⁄2( > 0)，其中b 越大，同样差

异化水平带来的负效用越大。 

为了便于分析和说明问题，假设 优激励合同具有线性形式。Weitman[198]提出采用线性合

同的合理性，Holmstrom 和 Migrom[199]证明了线性合同是能够达到 优的。因此以下都假设激

励合同具有形式： ( )π πξ = α + β ，其中α为组团社的固定收入；β 为激励强度，即组团社分

享的销售收入的份额，也是其承担风险的程度，且0 ≤ β ≤1。π 为产出函数。以后的讨论都假

设地接社是风险中性的，那么地接社的期望效用等于期望收入。 

地接社的实际收入为 ( , ) ( ( , )) (1 )( )M π θ π θ θ= γ − ξ γ = −α + −β γ +  

地接社的期望效用为 ( ( , ) ( ( , ))) (1 )( )EM E π θ π θ= γ − ξ γ = −α + −β γ + λ  

组团社的实际收入为
2( ( , ) ( ) ( ) 2R c bπ θ θ= ξ γ − γ = α + β γ + − γ ⁄  

当组团社为风险中性时，其期望效用等于期望收入。 

2( ( ( , ) ( )) ( ) 2ER E c bπ θ= ξ γ − γ = α + β γ + λ − γ ⁄  

当组团社为风险规避时，假设其效用函数为 ( ) Ru R e−ρ= − ，其中ρ为绝对风险规避度，且

*

             max   ( , ) ( ( , ))
                . .   (IR) ( ) ( ) ( ( , )) ( )

                        (IC) arg max( ( ) ( ))

o
zs t c c

c Y

π θ π θ

π π θ π

π

γ − ξ γ

ξ − γ = ξ γ − γ ≥

γ ∈ ξ − γ    γ ∈
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有
u
u
″

ρ = −
′
。ρ越大，意味着组团社越害怕风险。也可根据具体情况选取其他的效用函数，研

究方法类似。 

组团社风险规避时的期望效用为 

2( ) ( ) exp( ( 2 (exp( ) 1)))REu R E e b−ρ λ
= − = − −ρ α + βγ − γ ⁄ − −ρβ −

ρ
 

因此组团社的确定性等价收入[195]为
2( ) 2 (exp( ) 1)R bθ λ

= α + β γ + − γ ⁄ − −ρβ −
ρ

。 

2.对称信息条件下的激励机制 

在对称信息条件下，组团社的差异化水平 γ 是可观测的，此时激励约束(IC)不起作用，任

何水平的 γ 都可以通过满足参与约束(IR)的“强制合同”[200]实现。 

⑴组团社为风险中性 

激励模型为 

, ,

2

max (1 )( )

   . .   (IR)    ( ) 2 o
z

EM

s t bθ π
α β γ

= −α + − β γ + λ

α + β γ + − γ ⁄ ≥
 

通常参与约束的等式成立，因为在 优情况下，地接社没必要给组团社更多的支付，将参

与约束通过α带入目标函数，上述 优化问题可以重新表述为 

 

 

优化的一阶条件意味着 

* 1
b

γ = ，0 ∗≤ β ≤1即可（即分销商要承担一定的风险） 

* * 2( ) 2
2

o o
z zb

b b
π π β 1

α = −β γ + λ + γ ⁄ = − βλ − + 。 

⑵组团社为风险规避 

激励模型为 

, ,

2

max (1 )( )

   . .   (IR)    2 (exp( ) 1) o
z

EM

s t b π

α β γ
= −α + −β γ + λ

λ
α + βγ − γ ⁄ − −ρβ − ≥

ρ

 

优化的一阶条件意味着 

* 1
b

γ = ，
∗β = 0， * 2 2

2
o o
z zb

b
π π 1

α = + γ ⁄ = +  

2max ( ) 2 (1 )( )o
zEM b π

β,γ
= β γ + λ − γ ⁄ − + −β γ + λ
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即组团社风险规避时不承担任何风险，只获得固定收入α，这是一种帕累托 优状态[170]。

因为，从微观经济学关于风险分担的原理可以引出的结论是：如果一项风险由一个风险中性的

人和一个风险规避的人来分担，那么，由风险中性的人全部承担该风险是一种均衡状态，也是

一种帕累托 优状态。 

⑶ 优激励合同讨论 

不难发现，对于组团社，不管是风险中性还是风险规避，其差异化的边际期望收入都为

( , ) 1π θ∂ γ
=

∂γ
，差异化的边际成本为 ( )c b′ γ = γ 。当取

* 1
b

γ = 时，有
( , ) ( )cπ θ∂ γ

= ′ γ
∂γ

。 

上式表明，地接社所希望组团社的 优差异化水平
*γ 能使得组团社差异化的边际期望产出

等于边际成本，该条件是一个典型的帕累托 优条件。这就是说，当组团社的差异化水平 γ 可

以被地接社观测时，帕累托 优是可以达到的。如果要使组团社选择差异化水平
*γ ，转移支付

( )πξ 的设计必须满足使组团社选择差异化水平
*γ 而获得的效用大于选择其他差异化水平获得

的效用，即 
* arg max( ( )( , ) ( ))c Yπ θγ ∈ ξ γ − γ         γ ∈  

这个约束就是激励约束，它表明组团社选择
*γ 得到的效用大于选择其他差异水平而获得的

效用。在对称信息条件下，地接社可以观测到组团社的差异化水平，设计“强制合同”，故这时

的激励约束是多余的。地接社只要观测到组团社选择了
1
b

γ < 时，就支付给组团社
* *( )ξ < ξ γ ，

只要ξ 足够小，组团社决不会选择
1
b

γ < ， 优风险分担与激励没有矛盾。 

由以上分析可知，在对称信息条件下，地接社能获得的 优利润水平是使组团社差异化的

边际产出等于提供这些差异化的边际成本的那个利润水平。因此，在对称信息条件下，地接社

所设计的激励机制必须满足：组团社差异化的边际产出必须等于其边际成本。 

3.非对称信息条件下的激励机制 

旅游市场中更多情况是非对称信息，即地接社是无法观测到组团社的差异化水平的，能观

测到的只是由组团社所选择的差异化水平及外生的随机环境所决定的产出——销售收入或销售

量。 

⑴组团社为风险中性 

在给定 ( , )α β ，组团社的激励约束（IC）为 

 
 
等价于确定性收入 大化。利用一阶条件得 

2max max ( ) 2)ER b
γ γ

= (α + β γ + λ − γ ⁄
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（IC） 
b
β

γ =  

因此，地接社设计 优激励合同的问题变为求解如下的非线性规划。 
 

 
 
 
 

 

解得 * 1
b

γ = ，
* 1β = 。 

此时 优激励合同下的组团社的差异化水平与完全信息下相同，并且要承担全部风险。就

好像组团社在为自己工作，不会出现道德风险问题，对它的激励问题也不存在了，而风险分担

的模式也是 优的。 

⑵组团社为风险规避 

激励模型为 

,

2

max (1 )( )

   . .   (IR)    2 (exp( ) 1)

          (IC)    

o
z

EM

s t b

b

π

α β
= −α + −β γ + λ

λ
α + βγ − γ ⁄ − −ρβ − ≥

ρ
β

γ =

 

将参与约束（IR），激励约束（IC）带入目标函数，利用一阶条件得 
1 (exp( ) 0
b b

β
− − λ + λ −ρβ =                                                （6.20） 

（6.20）为隐式方程，无法直接求出β ，下面我们用数学方法研究一下β 的特征 

令
1( ) (exp( ),f
b b

β
β = − − λ + λ −ρβ       [0,1]β∈  

显然有
1(0) 0f
b

= > ，               (1) (exp( )f = λ −ρ − λ < 0 ，  

            
1( ) exp( ) 0,f
b

′ β = − λρ −ρβ <    ( ) exp( ) 0f 2″ β = λρ −ρβ > 。 

可见， ( )f β 是单调递减的凸函数， ( ) 0f β = 在 0 1（ ，）内必有唯一的实数根，设为

0,1∗ ∗β β ∈  （ （ ）) ，表示组团社必须承担一定的风险[168]。 

由（6.20）式得 

,

2 0

             max ( )

                . .   (IR) ( ) 2

                        (IC) 

EM

s t b

b

π
α β

= −α + (1−β) γ + λ

α + β γ + λ − γ ⁄ ≥
β

γ =
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exp( ) 0

1 exp( )
b
b

∗ ∗ ∗

∗

∂β λ β −ρβ
= − <

∂ρ + λρ −ρβ
 

             
1 0

(1 exp( ))b b b

∗ ∗

∗

∂β β −
= − <

∂ + λρ −ρβ
 

             
(exp( ) 1) 0

1 exp( )
b

b

∗ ∗

∗

∂β −ρβ −
= − <

∂λ + λρ −ρβ
 

上述分析意味着β 是ρ、b 、λ的减函数，就是说组团社越是规避风险，所得报酬比例越

小；组团社越是害怕进行差异化，它应该承担的风险就越小；市场不确定性越大，组团社所得

的分配份额就越小。 

由风险分担原理引出的结论，非对称信息条件下，组团社为风险规避时，帕累托 优状态

要求地接社承担全部风险，不管组团社差异化程度如何，它总能得到固定的收入，也就意味着

组团社“干多干少一个样”。不对称信息的存在，使地接社无法对组团社进行有效的监测，那么

组团社就会选择不进行差异化。所以必须使组团社的报酬与其差异化取得的产出挂钩，但这又

会偏离 优风险分担原理，会增加地接社的成本。这就是所谓的“保险与激励的冲突”。可证明

这种情况下无法实现帕累托 优。那么，地接社所要做的，就是在一定条件下找到组团社效用

水平与产出挂钩的 佳程度，这是双方利益权衡后的一个结果。于是，地接社应根据组团社的

风险规避度ρ，分销商的差异化负效用b ，市场风险度λ，采用固定报酬加利润分成的方式设

计合同，激励组团社 大程度进行差异化。 

6.3.3 旅行社和其导游共同进行差异化的激励协调研究 

2008 年国家旅游局发布的《2008 年度全国旅游投诉情况通报》，游客对旅游过程中各服务

单位的投诉情况，如表 6.3 所示。 

表 6.3 2008 年度全国旅游投诉统计 

投诉对象 投诉量 比例（%） 
旅行社 4622 57.29 
饭店 879 10.89 
景点 1439 17.84 

旅游交通 221 2.74 
购物 212 2.63 
餐饮 81 1.00 

资料来源：国家旅游局，2008 年度全国旅游投诉情况通报 

从上表中可以看出，游客对旅行社的投诉量占总投诉量的一半以上，可见游客对旅行社提
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供的服务是很不满意的。而对旅行社的总投诉量中，各类具体投诉事件如图 6.7 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
图 6.7 旅游供应链中的牛鞭效应 

资料来源：国家旅游局，2008 年度全国旅游投诉情况通报 

图 6.7 显示出在对旅行社的投诉中，40%涉及到导游问题，其中 22%是投诉导游服务质量。

导游做为旅行社经营行为的中坚力量，是旅行社产品的实践者和检验者，是旅游产品质量控制

的核心。同时，导游是游客在游玩过程中直接面对的对象，导游在服务过程中的行为会直接影

响关系到旅行社的形象和信誉。所以，导游在旅行社和游客的关系中起着重要的桥梁和沟通作

用。 

导游在带团过程中，由于其薪酬制度、激励制度、服务场所远离旅行社等因素容易引发导

游的道德风险，不仅使游客对旅行社产生强烈的不满，还影响了旅行社的正常运行。 

所以，旅行社在进行产品差异化的过程中离不开导游的努力合作。旅行社在产品差异化中

投入的再多，如果导游降低服务水平，不仅使旅行社的差异化效果不明显，还会严重影响了旅

行社进行差异化的积极性。因此，建立了旅行社如何激励导游与其共同进行差异化的模型，应

用委托代理理论来研究他们之间的博弈关系、道德风险和激励机制设计。 

1.旅行社和导游的博弈分析 

    在旅游市场中，旅行社为吸引更多的旅游者来购买旅游产品，对其产品进行差异化，差异

化投入资金 I  ( ),0[ ∞+∈I )，资金的机会成本是 r 。作为旅行社代理人的导游在提供旅游服

务的过程中可以选择自己的努力水平 a A∈ ， A是工作努力水平的可行集合，努力的成本函数

为 2/)( 2beeC = ， ( )C a 是 a 的凸函数，努力水平 a 越大，其负效用越高；b 越大，其同样的

努力带来的负效用也越大[201]。 

假定旅行社差异化投入费用 I 和导游努力水平 a 之后，市场需求符合柯布-道格拉斯生产函

数，即需求函数为
1( , , ) s sD I a kI aθ θ−= + ，有关假设的合理性见文献[202]。其中， k 是需求
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函数的常系数。 (0,1)ε∈ 和1 (0,1)− ε∈ 是旅行社的差异化投入和导游的努力水平对市场需求

的弹性系数，反映了旅行社差异化投入和导游努力对市场需求的相对重要性。 1/ 2ε > ，意味

着旅行社的差异化投入更能影响市场需求； 1/ 2ε = ，意味着旅行社和导游对市场需求的影响

同等重要； 1/ 2ε < 意味着导游的努力水平更能影响市场需求。θ 是一个期望值为 0 的环境随

机变量，反映了市场环境的变化因素。市场环境的变化因素是不可控因素，对市场需求产生不

确定性影响。 

假定旅行社的单位可变成本(主要是经营成本)为 c ，差异化旅游产品的市场价格为 p ，假

设旅游市场是完全竞争市场，价格 p 由市场来确定的，旅行社只是价格的接受者。根据上面的

市场需求函数可以得到提供差异化旅游产品的总收益为 
1( , , , , ) ( )( )U p c I a p c kI aθ θε −ε= − +  

假定σ 是上述收益中旅行社的收益分配系数，则1− σ是导游的收益分配系数，则 ( ,1 )σ − σ

是旅行社与导游对收益的分成制合同[170]，决定了对旅游收益的分配机制。因此，进行差异化的

旅行社和其导游之间的委托代理过程如图 6.8 所示： 

 

 

                                 委托关系                               

                                 代理关系                                        

             

 

                     图 6.8 差异化的旅行社和导游之间的委托代理关系 

根据分成制合同，旅行社和导游的收益分别如下。 

旅行社的收益为 
1( , , , , ) ( )( ) (1 )U p c I a p c kI a r Iθ θε −ε= σ − + − +                              （6.21） 

旅行社的期望收益为 
1( , , , ) ( ) (1 )U p c I a p c kI a r Iε −ε= σ − − +                                     （6.22） 

导游的收益为 
1 2( , , , ) (1 )( )( ) / 2V p c I a p c kI a baθε −ε= − σ − + −                             （6.23） 

导游的期望收益为 
1 2( , , , ) (1 )( ) / 2V p c I a p c kI a baε −ε= − σ − −                                  （6.24） 

旅行社和导游的总福利函数为 
1 2( , , , , ) ( )( ) (1 ) / 2p c I a p c kI a r I baπ θ θε −ε= − + − + −                        （6.25） 

旅行社和导游的期望总福利为 

导游： 
    是否接受合同； 

若不接受，则结束； 
接受，则提供努力水平 a 。

旅行社： 

进行旅游产品差异化 , ,p c I ； 

设计收益分配合同 ( ,1 )σ − σ 。
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1 2( , , , ) ( ) (1 ) / 2p c I a p c kI a r I baπ ε −ε= − − + −                               （6.26） 

在旅行社差异化的过程中，其个人理性决定了会选择 大化期望收益的投入水平；导游在

选择自己的努力水平时，其个人理性决定了会选择 大化期望收益的努力水平。这既是道德风

险的体现，也是旅行社和导游自我激励的一种表现。 

在旅行社和导游的博弈关系中，由（6.22）式， ( , , , )U p c I a 大化的一阶条件为 

    1 1( , , , ) ( ) (1 ) 0U p c I a k p c I a r
I

ε− −ε∂
= εσ − − + =

∂
 

即

1
1( )

1
k p cI a

r
−εεσ −⎛ ⎞= ⎜ ⎟+⎝ ⎠

                                                 （6.27）            

由（6.24）式， ( )V a 大化的一阶条件为 

( ) (1 )(1 )( ) 0V a p c kI a ba
a

ε −ε∂
= − σ − ε − − =

∂
 

即

1
1

1(1 ) (1 )( )k p ca I
b

ε+ε
+ε−σ −ε −⎛ ⎞=⎜ ⎟

⎝ ⎠
                                           （6.28） 

联合（6.27）式和（6.28）式，在分成系数σ 确定的情况下，旅游市场模型的唯一 Nash 均

衡如下。 

1(1 ) (1 )( ) ( )( )
1

k p c k p ca
b r

ε
−ε∗ −σ −ε − εσ −⎛ ⎞σ = ⎜ ⎟+⎝ ⎠

                                    （6.29）      

1
1(1 ) (1 )( ) ( )( )

1
k p c k p cI

b r

+ε
−ε∗ − σ − ε − εσ −⎛ ⎞σ = ⎜ ⎟+⎝ ⎠

                              （6.30） 

结论 6.3（6.29）和（6.30）式决定的 ( )a∗ σ 、 ( )I ∗ σ  成为旅行社和导游的唯一 Nash 均衡。 

上述 Nash 均衡是旅行社与导游共同进行差异化的 优选择，旅行社与导游都没有积极性

偏离这个均衡。这个均衡是制定收益分配合同的基础，按照这个均衡制定合同，旅行社与导游

都没有积极性首先不遵守这个合同。 

由（6.29）式，导游的努力水平 a∗
是单位旅游产品利润 p c− 和相对重要性1− ε的增函数，

即 p c− 和1− ε是导游的激励因子。 a∗
是b 的减函数，即导游同样的努力带来的负效用越大，

其努力水平越低，即b 是一个挫折因子。 a∗
是

∗I 的增函数，说明旅行社差异化投入水平是个

积极信号，旅行社差异化投入越大，导游的努力水平越高。 

由（6.30）式，旅行社差异化的投入水平
∗I 是单位旅游产品利润 p c− 和相对重要性 ε 的

增函数，即 p c− 和 ε 是旅行社的激励因子。
∗I 是 r 的减函数，即差异化投入资金的机会成本
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越大，其差异化投入水平越低，即 r 是旅行社差异化的挫折因子。
∗I 是 a∗

的增函数，说明导

游的努力水平是个积极信号，导游的努力水平越高，旅行社差异化的投入越大。 

从上述分析可以发现，旅行社差异化的投入越多，差异化产品的单位利润越高，导游努力

水平的相对重要性越大，就越容易激励导游提高努力水平；同样，导游付出的努力越多，差异

化产品的单位利润越高，旅行社差异化投入的性对重要性越大，就越容易激励旅行社投入更多

的资金进行差异化。说明，旅行社和导游之间的行为是相互影响、相互作用的。双方在差异化

合作中如何进行收益的分成？ 

    旅行社的个人理性会使其选择分成系数σ ，使（6.21） 大化。因此，旅行社的决策问题

变为 

    * 1

(0,1) (0,1)
max ( , , , ) max[ ( ) (1 ) ]U p c I a p c kI a r I∗ ∗ε ∗ −ε ∗

σ∈ σ∈
= σ − − +                       （6.31） 

    由（6.30）得出
1 1( ) (1 )p c kI a r I∗ε ∗ −ε ∗ −σ − = + ε ，代入（6.31）中，则旅行社的决策问题变

为 
* 1

(0,1) (0,1)
max ( , , , ) max[ (1 )(1 ) ]U p c I a r I∗ − ∗

σ∈ σ∈
= ε − ε +                                （6.32） 

     由（6.32）式， * *( , , , )U p c I a 大化的一阶条件为 

* *
1( , , , ) (1 )(1 ) 0U p c I a Ir

∗
−∂ ∂

= ε − ε + =
∂σ ∂σ                                   （6.33） 

由（6.33）得 0I ∗∂
=

∂σ
，得出 

* 1( )
2
+ ε

σ ε =                                                            （6.34） 

* 1( )
2
− ε

1− σ ε =                                                          （6.35） 

结论 6.4 ∗σ 是提供差异化旅游产品总收益中旅行社的 优激励分成系数，
∗1− σ 是提供差

异化旅游产品总收益中导游的 优激励分成系数。 

由(6.34）式看到：旅行社的 优分成系数只与其差异化投入水平的相对重要性有关，而与

差异化投入资金的机会成本 r 无关。由(6.35）式看到：导游的 优分成系数只与其努力水平的

相对重要性有关，而与努力成本系数b 无关。这一点对旅游管理实践有重要的指导作用。 

2.旅行社和导游的道德风险 

旅行社的差异化投入水平和导游的努力水平都是不可观测的，不可观测性决定了旅行社和

导游之间存在着道德风险。道德风险来源于三个方面：①旅行社的实际投入的差异化水平和导

游的实际努力水平是不可观测的。②旅行社的实际投入的差异化水平和导游的实际努力水平很
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难进入合同，并强制实施；导游在工作时自主性很强，合同很难加以约束。③导游在工作时只

受旅行社的工作规范的约束，而其工作的努力水平有一定的空间，工作规范的约束性不强；旅

行社在执行工作规范时的力度也难以把握，使得导游的努力水平很难得到监督。    

根据需求收益函数，旅行社提高其差异化投入水平 I 、导游提高其努力水平a都可以增加

需求，从而帕累托增加所有参与人的分成收益。下面分析旅行社的差异化行为和导游的努力行

为。 

    由（6.22）式，求 ( , , , )U p c I a 的全微分。 

( ) ( )1 1

( , , , ) ( , , , )( , , , )

( ) (1 ) (1 ) ( )

U p c I a U p c I ad U p c I a dI da
I a

k p c I a r dI k p c I a daε− −ε ε −ε

∂ ∂
= +

∂ ∂

= εσ − − + + − ε σ −
                （6.36） 

    由(6.24)式，求 ( )V a 的全微分。 

( ) ( )1 1

( , , , ) ( , , , )( , , , )

(1 )( ) (1 )(1 )( )

V p c I a V p c I ad V p c I a dI da
I a

k p c I a dI k p c I a ba daε− −ε ε −ε

∂ ∂
= +

∂ ∂

= ε − σ − + − ε − σ − −

          （6.37） 

在(6.36)中，均衡状态为 
1 1( ) (1 ) 0k p c I a rε− −εεσ − − + = ， (1 ) ( ) 0k p c I aε −ε− ε σ − > 。 I 和 a 都是连续函数，说

明 I 和 a 在一定的范围内增加， ( , , , )U p c I a 是增加的。但在均衡状态下，旅行社即使不提高

差异化投入水平，只要导游增加其努力，也能增加其收益。这说明旅行社的个人理性与旅游服

务的集体理性产生了矛盾，导致了投机行为出现。 

在（6.37）中，均衡状态下， 

(1 )(1 )( ) 0k p c I a baε −ε− ε − σ − − = ，
1 1(1 )( ) 0k p c I aε− −εε − σ − > 。 I 和 a 都是连续函

数，说明 I 和 a 在一定的范围内增加， ( , , , )V p c I a 是增加的。但在均衡状态下，导游没有积

极性增加其努力水平，因为即使其不增加努力水平，只要旅行社提高其差异化投入水平，也能

增加其收益。这说明导游的个人理性与旅游服务的集体理性产生了矛盾，导致了投机行为出现。 

    （6.36）、（6.37）式说明，旅行社和导游的个人理性与整个旅游服务的集体理性产生了矛盾，

双方陷入了囚徒困境。 

    结论 6.5 旅行社和导游分别增加差异化投入水平和努力水平，可以增加所有参与人的收益，

但是旅行社和导游的个人理性使每一方都没有积极性首先这么做，投机行为使旅游服务陷入了

囚徒困境。 

3.旅行社和导游的激励协调 

    将旅行社员工-导游的收益看作是旅行社的收益，即旅行社和导游属于一个整体利益主体，

根据整个旅行市场模型的福利函数（6.26）式，则整个旅行社的全局决策问题为 
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1 2

0, 0 0, 0
max ( , , , ) max ( ) (1 ) / 2

a I a I
p c I a p c kI a r I baπ ε −ε

> > > >
⎡ ⎤= − − + −⎣ ⎦                 （6.38）    

由（6.38）式的一阶条件得 

1 1( , , , ) ( ) (1 ) 0

( , , , ) ( )(1 ) 0

p c I a p c k I a r
I

p c I a p c kI a ba
a

π

π

ε− −ε

ε −ε

∂⎧ = − ε − + =⎪⎪ ∂
⎨∂⎪ = − − ε − =
⎪ ∂⎩

 

化简得 

1
1( )( )

1
p c kI a

r
−ε− ε

=
+

                                                   （6.39）               

1
1 1( ) (1 )( )p c ka I

b

ε
+ε +ε− − ε

=                                              （6.40） 

由（6.39）、（6.40）得 

1(1 )( ) ( )
1

opt k p c k p ca
b r

ε
−ε−ε − ε −⎛ ⎞= ⎜ ⎟+⎝ ⎠

                                         （6.41）         

1
1(1 )( ) ( )

1
opt k p c k p cI

b r

+ε
−ε− ε − ε −⎛ ⎞= ⎜ ⎟+⎝ ⎠

                                     （6.42） 

结论6.6 （6.41）、（6.42）式决定的
opta 和

optI 是整个旅游社的 优差异化投入水平和 优

努力水平。 

将式（6.29）和（6.30）分别和式（6.41）、（6.42）比较，可以得出 

,opt opta a I I
∗ ∗

< <                                                         （6.43）   

由（6.43）可以得出：分别考虑旅行社和导游的个人收益所得出的 佳差异化投入水平
*I

和导游的 佳努力水平
*a 都小于将导游的收益合并到旅行社中的 优差异化投入水平

optI 和

优努力水平
opta 。 

在旅行社和导游共同进行差异化的过程中，为了抑制双方的道德风险行为，激励旅行社

大水平的差异化投入和导游 大努力的付出，可以将旅行社和导游作为一个利益整体。这样有

助于加强旅行社和导游的凝聚力和合作的积极性。在整体收益 大目标的引导下使旅行社和导

游 大效率地开展差异化活动，但必须保证双方收益分成的合理和公平。 

6.4 本章小结 

激励协调是旅游供应链合作协调实现的有效控制方式。在分析旅游供应链中利益冲突的表
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现形式和原因的基础上，运用委托代理理论分析了旅游供应链中旅游者与组团社之间的委托代

理关系、组团社与地接社之间的委托代理关系、地接社与旅游供应商之间的委托代理关系、旅

行社与导游之间的委托代理关系。这些委托代理关系存在着严重的道德风险和逆向选择，而且，

每一层委托代理关系中的利益冲突都会加剧其上一层委托代理的利益冲突。 

    在政府设计机制激励旅行社进行产品差异化的模型中，当旅行社获取的经济效用 t 越大，

奖励ml 越高，旅行社的差异化程度越高，但随着差异化成本b 的增大，旅行社的差异化水平又

会减少。当市场环境效益 l 越大，政府的激励因子m 越高。但是旅行社进行差异化的过程中必

须承担一定的风险。 

    在地接社激励组团社积极开展旅游产品的差异化的模型中，根据组团社的不同风险偏好，

分别分析了信息对称和信息不对称条件下的激励机制。在对称信息条件下，地接社所设计的激

励机制必须满足：组团社差异化的边际产出必须等于其边际成本；在信息不对称条件下，地接

社应根据组团社的风险规避度ρ，分销商的差异化负效用b ，市场风险度λ，采用固定报酬加

利润分成的方式设计合同，激励组团社 大程度进行差异化。 

    在旅行社和其导游共同进行差异化的模型中，得出了旅行社和导游共同进行差异化的唯一

Nash 均衡，但是由于道德风险的存在，双方会陷入差异化的“囚徒困境”，进一步分析了双方

的激励协调。 
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第七章  总结与展望 

7.1 总结 

旅游产品的同质化和旅游企业之间利益冲突一直是阻碍旅游业发展的瓶颈，不仅满足不了

旅游者的多元化需求，还影响了整个旅游市场的健康发展。而且，旅游产品的同质化会进一步

加强旅游企业的矛盾冲突；旅游企业的矛盾冲突会使旅游产品同质化程度更严重。所以，需要

将这两个问题结合起来同时解决，才会有效改善旅游产品同质化，缓解旅游企业之间的利益冲

突，只从其中一个方面着手，都不会达到预期效果。将旅游产品差异化贯穿到旅游供应链的合

作协调中是一个很好的研究视角，在研究产品差异化的同时，考虑到各旅游企业合作协调；在

协调各旅游企业合作冲突中，同时考虑如何激励各旅游企业进行产品差异化。这不仅使旅游企

业杂乱无序的合作组织化、规范化，还使旅游企业摆脱同质化低价竞争，在旅游供应链这种合

作模式中进行高质量的合作竞争。 

本文将供应链及供应链协调的思想引入到旅游业中，运用博弈论和委托代理理论，通过模

型的构造、分析、比较来研究旅游供应链合作协调问题，开拓了原先只关注旅游产品同质化或

只关注旅游企业冲突的研究视角，丰富了研究方法，将定性和定量相结合，使得旅游供应链合

作协调更具有科学性、全局性、现实性。 

    本文的研究成果如下。 

⑴构建以核心旅行社为主体的旅游供应链模型。 

    根据利益相关者理论，确定出旅游供应链的合作成员。然后从供应链文化的内涵中提炼出

供应链的核心思想，以旅行社为主体，结合旅游产品的特点，有机地将供应链的核心思想融入

旅游业中，构建出以核心旅行社为主体的旅游供应链模型，而不是简单将制造业中的供应链模

式移植于旅游业中。 

    ⑵旅游供应链合作协调的基础：信任协调。 

①使用博弈模型分析了影响旅游供应链成员之间信任的因素，进一步说明信任对旅游供应

链企业间合作关系的影响过程与程度。 

    ②从信任关系的形成阶段、信任关系的发展阶段、信任关系的控制阶段，提出了基于产品

差异化的旅游供应链信任合作策略。 

⑶旅游供应链合作协调的核心和重要组成部分：利益协调。 

①在信息对称条件下，对组团社与组团社之间、组团社与地接社之间的产品同质化的模型

进行了分析，在原模型的基础上，引入增值服务变量，研究了基于产品差异化旅游供应链协调

的策略。 
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②研究了差异化的程度和差异化效率关系。 

③在信息不对称条件下，用信号博弈分析了差异化供给不确定下旅游供应链的协调策略。 

⑷旅游供应链合作协调实现的有效控制方式：激励协调 

①运用委托代理理论，分析了旅游供应链中旅游者与组团社之间、组团社与地接社之间、

地接社与旅游供应商之间、旅行社与导游之间的道德风险和逆向选择。 

②运用委托代理理论，研究了政府规制下旅游企业差异化的激励协调。 

③运用委托代理理论，研究了核心企业主导下旅游企业差异化的激励协调。 

④运用委托代理理论，研究了旅行社和其导游共同进行差异化的激励协调。 

7.2 展望 

    本文在研究的过程中还存在一定的局限性和不足之处，有待今后进一步的深入研究来补充

完善： 

⑴核心能力。本文在构建旅游供应链模型的过程中只强调了核心旅行社的地位和重要性，

而没有考虑其具体的核心能力；在旅游供应链合作协调过程中也没有考虑核心能力问题。对于

核心旅行社来说，核心能力的限制尤其重要。因此，在考虑核心旅行社能力约束的情况下，旅

游供应链的合作协调是值得进一步深入研究。 

⑵供应链成员。对于旅游供应链的 12 类利益相关者，本文只研究了 里层以旅游者、导游、

旅游中间商、旅行社及旅游供应商为代表的核心利益相关者，而没有考虑中间层和外围层的利

益相关者。在今后的研究中，可以拓宽供应链成员的研究范围，使理论研究更能反映旅游业中

实际存在的问题。 

⑶不完全信息。本文只有一小部分内容涉及到信息不完全，大部分是在完全信息的条件下

展开的。信息是旅游供应链中企业决策的关键依据，不完全信息条件下旅游企业的决策行为更

具有一般性。不完全信息博弈的各种方法也为研究旅游供应链企业在不完全信息条件下决策优

化提供了技术支持。因此，不完全信息条件下的旅游供应链合作协调有待于进一步深入研究。 
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