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E6_B8_B8_E5_A4_9A_E7_c34_40068.htm 小李从事导游工作以

后，觉得客人并不像自己原来所想的那么简单，自己为客人

提供的服务，似乎总是得不到客人的承认，而一切都是按合

同规定进行的。 比如住酒店，常常会有一些客人指指点点地

议论：“不怎么样嘛!这一次付同样的钱，为什么这家酒店不

如上次住的那一家?”带客人品尝风味餐，客人不说“吃得好

”，而说“马马虎虎”。游览景点，客人不说“这一次玩得

很开心”，而说“上一次玩得很开心”，还常常要问：“小

李呀，还有什么地方我们没有玩到的?” 当小李结束了一整天

的导游，该下班回家的时候，客人常常拉住他，要他带他们

去逛街。 有时候，小李为了能让客人感到心满意足，就主动

与有关方面联系。联系的结果是，只要增加一点费用，就能

让客人住上更好的酒店，品尝更好的风味，游览更多的景点

⋯⋯但是，一听说要增加额外费用，客人又不愿意了，又提

出种种行不通的方案，让小李感到十分为难。 小李真不明白

，这些客人怎么这么不知足? 分析 本案例讨论旅游者的“超

值期望”。 先分析“超值期望”是如何形成的。 1，旅游者

购买旅行社旅游产品时，并非“一手交钱。一手交货”。在

付费以后，他们得到的是旅行社对他们的承诺。只有旅游时

，旅游者才能得到他们所购买的产品。这是旅游产品的买卖

分离性。 2，旅行社产品的本质是服务，而服务的“生产”

与被服务者的“消费”是同时发生，同时结束的。这是服务

性产品的生产消费的同时性。 3，服务是流动的行为，很难



像对物质产品那样对服务进行有物理维度的、客观的测量和

评价。这是服务性产品的不易测量性。 4，旅游者作为消费

者，在“消费”服务时，同样追求收益最大化，不会因为服

务“看得见、摸不着”就放弃收益最大化的追求。相反，正

因为服务产品的效用缺乏“参照标的”而更容易主观地“放

大”服务产品所应有的效用。 5，旅游者也难以根据自己的

社会阅历、交往经验和导游员的自我表白，来判断导游员的

服务动机是高尚的，在此基础上通过社会交往两个层面的补

偿原理，类推导游员给自己的服务与自己的所付费用是等值

的。 旅行社产品的上述五点特性，造成了旅游者对旅游产品

的主观期望值远远高出与其所付费用所等值的旅游产品，形

成“超值期望”。 期望是主观的，它不受客观标准和伦理道

德的制约。但是，期望的表达会受到人际因素的影响，如“

不必说”，或“不好意思说”，或“不敢说”等等。这样，

旅游者会针对一些可以测量、可以比较的东西来提出自己的

意见。所以他们常常会提出看更多的景点的要求，常常会对

酒店、餐饮的标准提出更高的要求，对导游员为他们提供服

务的时间提出额外要求。 本案例中，小李遇到的问题正是旅

游者对旅游服务的提出“超值期望”的具体表现。这是旅游

团中普遍存在的现象。要解决这方面的问题，一是要设法改

变旅游者的期望值，二是要努力改善导游员与旅游者的社会

交往。 注：“改变旅游者期望值”请参见案例48 “改善导游

员与旅游者的社会交往”请参见案例49、案例50、案例56

100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


