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关系营销策略、关系质量
与旅游者忠诚关系研究
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(中南大学 商学院,长沙410083)

暋暋摘要:随着市场竞争的加剧,许多旅游地开始关注与旅游者建立长期关系。通过建立关系营销策略(服务公平

性、旅游地形象和服务质量),关系质量(旅游者满意、旅游者信任)和旅游者忠诚(重游倾向、口碑宣传)关系模型,

对武夷山314名旅游者进行调查研究发现:服务公平性和服务质量(两个关系营销策略变量)对满意度和信任(两
个关系质量变量)有显著正向影响,旅游地形象对满意度有正向影响,但对信任影响不显著;满意度对旅游者忠诚

二维度均有正向影响,信任对口碑宣传有正向影响,而对重游倾向影响不显著。
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暋暋激烈的市场竞争导致许多旅游地更依赖于重复购买的旅游者,许多旅游地为了实现旅游者忠诚和增加

盈利能力,努力与它们的顾客建立长期关系,因此,对旅游者忠诚行为的分析成为了学术界和实践界的重要

关注点[1]。在当前营销学文献中,关系质量作为一个重要课题受到了重视[2-3]。关系质量定义为“顾客感知

和对服务员工交流和行为的评价,比如尊敬、礼貌、和蔼和友好暠[4]。Meng和 Elliott指出,关系质量作为组

织的一项战略而快速出现,目的是在今天高度竞争的环境中保持忠诚和满足顾客[5]。服务质量[6]、感知价

值[7]和关系质量是顾客忠诚的关键驱动因素[8]。
关系营销研究主要集中于服务企业,如银行、保险、零售、技术密集行业、电子商务、移动服务、医院等。

企业与顾客建立关系可以带来诸多优势,如减少营销成本、增强顾客感知、提高顾客惠顾、高的品牌公正和获

利能力,与现有顾客增强关系可以降低为赢得新顾客而作出的广告投入[1]。本研究通过分析关系测量对关

系质量的影响,进而影响旅游者行为,丰富了旅游情境下关系营销的文献。特别是,关系营销策略(如服务公

平性、旅游地形象和服务质量)作为关系质量的影响因素(如满意度和信任),进而影响旅游者忠诚(如重游倾

向和正面口碑宣传),探讨了关系质量在关系策略和忠诚行为之间的中介作用。本文构建整合模型,包括关

系质量的影响因素及其对顾客行为的影响,有助于学界和业界更好地认识旅游者态度和他们的重游行为。
一暋概念框架、模型构建和研究假设

(一)概念框架
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建立承诺顾客关系将带来顾客忠诚、正面口碑宣传[4]。关系营销包括交易营销,目的在于与有价值的顾

客建立长期的、可行的和互利的关系[4]。根据 Reichheld和Sasser的观点,与顾客保持关系,企业只需增加

5%的现有顾客,利润即可翻一番[9]。关系质量概念来源于关系营销[10],最终目标是将目标顾客变成忠诚顾

客。建立在关系营销范式的基础上,我们构建一个关系营销策略、关系质量和旅游者忠诚的整合模型。

1.关系营销策略

关系营销策略,如服务公平和服务质量对关系质量和行为有正向影响。根据现有文献和旅游业的具体

特征,在本研究中对3个关系营销策略(服务公平性、服务质量和旅游地形象)进行详细讨论。
(1)服务公平性

公平通常认为是结果、过程或交互的公正,“公平暠和“公正暠两个术语在文献中交互使用。感知公平可以

提升企业声誉和可信性,进而转化为竞争优势[11]。服务公平性指顾客对一个交易或交换公正程度的感

知[12]。服务公平性是一个多维构念,由3个维度组成,即分配公平、程序公平和交互公平[13-14]。关于交互

公平维度,Greenberg区分了2个维度,即信息公平和人际公平。人际公平定义为对个人事物的关心,如礼

貌和人性化[15]。在旅游文献中,许多研究者使用公正概念表达公共休闲和公园资源分配[7,16]。研究显示,
服务公平是一个重要的关系营销策略,是关系质量和忠诚行为的一个重要驱动因素[13,17]。

(2)旅游地形象

旅游地形象定义为“对旅游地的感知,通过对旅游地的记忆联想来反映暠[18]。旅游地形象是一个总的认

知和情感印象的评价;随着旅游地竞争的加剧,创造一个独特的和不同的旅游地形象,是旅游地在市场竞争

中可持续发展的基础;为了使自己在消费者心里与竞争对手相区别,旅游地应该塑造独特形象以增强顾客满

意和产生行为倾向[19]。Assaker等指出,旅游者的体验由各个要素组成(如住宿、餐饮和吸引物),旅游者将

对每个要素分别评价,对任何一个要素不满意将导致对整个旅游地的负面评价[1]。因此,在旅游业中,旅游

地形象是一个整体,是作为一个整体印象而不是各部门的总和。本研究关注整体旅游地形象。许多研究也

证实了旅游地形象对旅游地选择的作用[1]。
(3)服务质量

服务质量是顾客在与服务供应商的交互中的主观感知。Parasuraman等将服务质量定义为顾客对企业

总体绩效的判断,他们将服务质量视为一个多维构念,由顾客对服务相关属性的评价组成[20]。许多研究表

明,服务质量是关系质量的前因变量,如满意度[21-23]、信任[24-26]等,因此,在旅游者和旅游地之间,服务质量

是建立良好关系的主要驱动因素。

2.关系质量

在B2B环境下,Huntley将关系质量定义为“随着时间的推移,购买者对总体关系的满意程度,这种总体

关系通过对产品质量、服务质量和支付价格的评价来反映暠[27]。尽管在现有文献中,对关系质量的定义和操

作化还没有形成一致认识,但研究者似乎认同关系质量概念是一个高阶构念,由几个不同但相关的成分或维

度组成[10]。这些认同的成分包括服务质量[10]、承诺[10,28]、满意度[2,10]、信任[10,28]。尽管对关系质量的定义

缺乏广泛的一致性,但在服务营销中,关系质量通常通过信任和满意度来反映[2,4]。Morgan和 Hunt强调信

任在发展长期顾客关系中的重要性[11]。Gwinner等也指出,在服务企业和顾客的关系中,信任比特别对待

或社会利益更重要[3]。在交易过程中,当一方对另一方的可信性和真实性有信心时,信任就产生了,并产生

长期关系[29]。另一方面,满意度在过去几十年被视为一个核心营销概念,因为它可以激发和进一步强化现

有关系。因此,本研究的关系质量通过信任和满意度两个构念来反映。

3.旅游者忠诚

忠诚对旅游地有诸多好处,一般通过旅游者重游倾向和对旅游地口碑宣传来反映[21]。口碑宣传被视为

一个可靠的信息资源,它影响旅游者对旅游地的选择[19,30]。Kozak指出,满意度导致重复倾向和积极口碑

推荐[31];Swanson和 Hu从相反视角发现,不满意顾客更可能告诉其他人他们的抱怨和试图说服其他人不

要消费该服务供应商的产品[32]。在旅游文献中,大多数研究文献使用重游倾向和口碑宣传来测量旅游者忠
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诚[14,19,23]。本文与这些研究文献相一致,也使用重游倾向和口碑宣传这两个维度来测量旅游者忠诚。
(二)模型构建和研究假设提出

1.关系营销策略和关系质量的关系

旅游者对所经历的服务的公平感知将影响他们的满意感知。Anderssen指出,服务补救的期望不一致

和对感知补救结果的公平性影响顾客对服务补救的满意度[33]。许多其他研究者也认为,服务公平是顾客满

意的一个重要前因变量[13]。公平是信任的必要条件,且信任降低服务交易中的风险和不确定性。正如感知

不公平可以摧毁信任一样,感知特别公平可以正向影响信任[12]。Ramaswami和Singh的研究关注产业工

人,发现分配公平和交互公平显著影响对上级的信任[34]。Dewitt等检验了信任在公平和忠诚之间的中介作

用,通过实证研究发现信任起完全中介作用[17]。因此,提出如下假设:

H1a:服务公平性正向影响旅游者满意

H1b:服务公平性正向影响旅游者信任

旅游地形象正向影响满意度,越积极的形象将带来更高的满意度[21,35]。研究者也证实了积极的旅游地

形象产生更高的旅游者满意[1,35]。Lee等认为,个人对旅游地有越积极的形象感知,则更可能积极影响他们

对旅游地体验感知,进而有更高的满意度[35]。Chi和 Qu发现,旅游地形象正向影响属性满意和总体满

意[21]。Sirdeshmukh等发现,在交易关系中,形象影响信任[36]。Orth和 Geen将价格/价值、服务、氛围、产
品质量、便利性作为商店形象的关键成分,他们的实证研究表明,价格/价值和服务显著影响顾客感知信

任[37]。然而,在旅游情境下,很少有研究分析旅游地形象和信任之间的关系。我们认为,由于旅游者相关活

动的无形性特征,导致旅游者面临不确定性和风险,但具有积极形象的旅游地可以降低旅游者的不确定性和

风险感知,进而产生高水平的信任,因此,提出如下假设:

H2a:旅游地形象正向影响旅游者满意

H2b:旅游地形象正向影响旅游者信任

以前的研究表明服务质量决定顾客满意[22,30]。在旅游情境中,Petrick检验了服务质量和邮轮旅游者满

意之间的关系,以预测他们未来行为倾向,结果发现服务质量是满意度的一个前因变量[23]。在家庭风格餐

馆情境下,Babin等发现高服务质量感知引发更高的顾客满意[38]。Olorunniwo和 Hsu对美国酒店顾客研

究发现服务质量是驱动行为倾向的一个重要变量,它通过顾客满意对行为倾向的间接影响比它对行为倾向

的直接影响更强[39]。
在消费过程中,消费者会评价服务。如果对服务有好的感知,则负向选择和道德风险感知将降低,消费

者将对供应商更有信心,进而增加他们对供应商的信任[24]。在高技术产品的供应关系中,Ruyter等检验了

质量的3个具体维度对信任的影响,他们的实证研究结果表明质量正向影响信任[25]。在B2B环境下,Gou灢
naris发现服务质量的4个维度是产生信任的重要影响因素[26]。在电子商务服务环境下,Kim 等发现可靠

性和安全性,电子商务服务质量的两个维度影响电子商务信任[14]。因此,提出如下假设:

H3a:服务质量正向影响旅游者满意

H3b:服务质量正向影响旅游者信任

2.关系质量和行为倾向的关系

Wang和 Hsu通过对张家界550名旅游者调查发现,总体旅游地形象通过满意度对行为倾向产生间接

影响[40]。Assaker等证实满意度对重游倾向有显著的直接正向影响[1]。事实上,许多研究均证实了满意度

是重游倾向和积极口碑宣传的重要指标[6]。也就是说,旅游者的体验满意更可能产生重游和口碑宣传[21]。
因此,提出如下假设:

H4a:旅游者满意正向影响重游倾向

H4b:旅游者满意正向影响口碑宣传

信任和忠诚之间的联系也得到了文献的支持[11,29]。在酒店环境下,Kim 和Cha使用满意度和信任作为

关系质量的指标,他们的实证结论表明关系质量影响购买份额和口碑宣传[4]。关系顾客更愿意进行广泛的
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口碑宣传[41]。在餐馆情境下,Oh证实顾客信任正向影响购买倾向[42]。一个认为服务企业可以达到他们期

望的顾客在未来更可能再次惠顾该企业[8]。因此,提出如下假设:

H5a:旅游者信任正向影响重游倾向

H5b:旅游者信任正向影响口碑宣传

H1a

H1b

H2a

H2b

H3a

H3b

H4a

H4b

H5a

H5b

图1.研究概念模型

二暋研究设计与方法

(一)变量测量

本研究对变量的测量主要应用营销学和旅游学文献中的相关量表。25个题项用于测量7个潜变量,包
括3个外生变量、4个内生变量,其中服务质量量表来自于Parasuraman等服务质量量表五个维度[20]。旅游

地形象来自于 Qu等的量表[19],服务公平性来自于Crompton和Lamb量表[16],旅游者满意来自Crosby等

量表[2],旅游者信任来自于 Morgan和 Hunt量表[11],旅游者忠诚来自于 Hutchinson等量表[7]。所有量表

采用5分值李克特量表形式,1到5表示从完全不同意到完全同意。
(二)数据采集

本文的数据采集在武夷山的几个主要景区进行。调查人员由厦门大学管理学院旅游与酒店管理系16
名本科生组成,在调查之前对他们进行了调查技巧和调查方法等方面的培训。本次调查共发放问卷400份,
剔除信息不完整等原因造成的无效问卷,最终共有有效问卷314份。调查样本从人口学特征看,均有较好分

布,符合本文使用的相关软件对数据分析要求。
三暋数据分析和结果

(一)测量模型

使用AMOS7.0构建测量模型,拟合指数表明测量模型可以接受(见表1),特别是,氈2/df为1.623,小于

2,GFI、CFI、NFI、IFI和TLI都大于0.900,AGFI也接近0.900,RMSEA为0.045,小于0.05。因子载荷、T
值、组合信度和平均提取方差见表2。

1.信度检验

Cronbachalpha值常用于评价一个潜变量测量题项内部一致性,组合信度用于评价测量题项的一致性

程度。因此,本研究用Cronbachalpha值和组合信度评价信度。各潜变量的 Cronbahcalpha值从0.89到

0.95,高于0.70的标准。组合信度在0.88到0.95之间(见表2),大于0.70的标准。综合这个两个方面的

结果,说明每个潜变量的测量题项具有较高的信度。
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2.聚合效度检验

聚合效度是考察测量题项对各自构念测量的有效性,当标准化因子载荷大于0.50,在0.05显著水平下

显著,且平均提取方差大于0.50时,聚合效度就得到满足。从表2可知,标准化因子载荷在0.75到0.95之

间,在显著水平为0.01下均显著,同时,平均提取方差均大于0.50,这充分说明本研究各潜变量具有充分的

聚合效度。

3.区分效度检验

区分效度主要用于检验潜变量之间的差别。当各潜变量平均提取方差大于0.50,且相关系数小于平均

提取方差的平方根时,区分效度即满足。从表2和表3可知,所有潜变量平均提取方差均大于0.50,且它们

的相关系数都小于平均提取方差的平方根,因此,每个潜变量达到了区分效度的要求。
表1灡拟合指数

氈2/df RMSEA GFI AGFI CFI NFI IFI TLI

测量模型 1.62 0.045 0.91 0.88 0.98 0.94 0.98 0.97

结构模型 1.65 0.045 0.90 0.88 0.97 0.94 0.97 0.97

表2灡测量模型分析结果

潜变量 观察变量 标准化载荷 T值 组合信度 平均提取方差 Cronbachalpha值

服务公平性(SF)

SF1 0.90 20.19

SF2 0.92 20.96

SF3 0.80 16.86

SF4 0.79 16.32

0.91 0.73 0.91

旅游地形象(DI)
DI1 0.89 20.01

DI2 0.95 22.40

DI3 0.94 21.76

0.95 0.86 0.95

服务质量(SQ)

SQ1 0.80 16.46

SQ2 0.85 18.17

SQ3 0.76 15.36

SQ4 0.80 16.59

SQ5 0.76 15.53

0.90 0.63 0.89

旅游者满意(TS)

TS1 0.85 18.53

TS2 0.85 18.12

TS3 0.86 18.51

0.89 0.73 0.89

旅游者信任(TT)

TT1 0.86 18.41

TT2 0.85 18.05

TT3 0.75 14.92

TT4 0.75 15.02

0.88 0.65 0.89

重游倾向(IR)
IR1 0.86 18.69

IR2 0.94 21.72

IR3 0.85 18.26

0.91 0.78 0.91

口碑宣传(WOM)

WOM1 0.87 18.89

WOM2 0.93 21.05

WOM3 0.82 17.23

0.91 0.77 0.91
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表3.相关系数和平均提取方差

服务公平性 旅游地形象 服务质量 旅游者满意 旅游者信任 重游倾向 口碑宣传

服务公平性 0.85

旅游地形象 0.37 0.93

服务质量 0.69 0.36 0.79

旅游者满意 0.76 0.51 0.74 0.85

旅游者信任 0.72 0.35 0.78 0.78 0.80

重游倾向 0.66 0.52 0.60 0.79 0.64 0.88

口碑宣传 0.39 0.24 0.41 0.43 0.37 0.40 0.88

暋暋注:对角线数据为平均提取方差的平方根,对角线下数据为相关系数。

(二)结构模型

标准化路径系数表示潜变量之间的关系强度,R2 值表示结构模型的预测力。与多元回归一样,R2 表示

内生变量被外生变量解释比例。我们使用路径系数和 T统计值检验研究假设。结构模型的拟合指数见表

1,路径系数和假设检验结果见图2。从表1结构模型的拟合指数可知,氈2/df为1.645,小于2,GFI、CFI、

NFI、IFI和 TLI都在0.90以上,AGFI也为0.88,RMSEA为0.05,说明从拟合指数看,结构模型是一个完

全可以接受的模型。
路径系数和相应的显著水平表明,服务公平性对关系质量有显著影响,对旅游者满意和旅游者信任的路

径系数分别为0.424(p<0.001)和0.332(p<0.001),从而研究假设 H1a和 H1b得到验证。旅游地形象到

旅游者满意的路径系数显著(0.248,p<0.001),但到旅游者信任路径系数不显著,从而支持研究假设 H2a,
拒绝研究假设 H2b。服务质量到旅游者满意(0.374,p<0.001)和旅游者信任(0.578,p<0.001)均显著,说
明服务质量是关系质量的重要影响因素,支持研究假设 H3a和 H3b。

关于关系质量对旅游者忠诚的影响,旅游者满意到重游倾向(0.776,p<0.001)和口碑宣传(0.336,p<
0.001)均显著,支持研究假设 H4a和 H4b,旅游者信任到口碑宣传的路径系数显著(0.162,p<0.05),但到

重游倾向的路径系数不显著,从而 H5a得到验证,而 H5b拒绝。

0.424***

0.332***

0.248***

0.374***

0.578***

0.766***

0.336***

R

2

=0.745

R

2

=0.734

R

2

=0.658

R

2

=0.207

0.162**

图2灡模型检验结果

注:***表示在0.001下显著,**表示在0.05下显著。

从图2可知,我们的结构模型有很好的预测力,关系质量变量中,旅游者满意的被解释方差为74灡5%,
旅游者信任的被解释方差为73灡4%,均超过了70%;旅游者忠诚变量中,重游倾向被解释方差为65灡8%,口
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碑宣传的被解释方差为20灡7%。这充分说明了结构模型中各变量之间的关系稳定。
(三)关系营销策略对旅游者忠诚的间接影响和总影响

为了检验旅游者忠诚行为的产生过程,进一步分析直接影响、间接影响和总影响(见表4)。在直接影响

上,旅游者满意比旅游者信任更能增加重游倾向和口碑宣传。在间接影响上,服务公平性(0.32,0.20)和服

务质量(0.31,0.24)通过旅游者满意对重游倾向影响和口碑宣传影响相对较大,而旅游地形象(0.13,0.07)
对它们影响相对较小。关于总体影响,旅游者满意是旅游者忠诚最重要的影响因素,其次是服务公平性和服

务质量,而旅游地形象和旅游者信任对旅游者忠诚的影响较小。
表4灡关系影响策略对旅游者忠诚的间接影响和总影响

路径 直接影响 间接影响 总影响

服务公平性曻重游倾向 ——— .32 .35

服务公平性曻口碑宣传 ——— .20 .19

旅游地形象曻重游倾向 ——— .13 .19

旅游地形象曻口碑宣传 ——— .07 .09

服务质量曻重游倾向 ——— .31 .32

服务质量曻口碑宣传 ——— .24 .21

旅游者满意曻重游倾向 .78 ——— .77

旅游者满意曻口碑宣传 .34 ——— .34

旅游者信任曻重游倾向 .06 ——— .06

旅游者信任曻口碑宣传 .15 ——— .15

暋暋(四)关系质量的中介作用

结构模型的一个重要目的是检测关系质量在关系营销策略和旅游者忠诚之间的中介作用。尽管最近有

研究指出,在检验中介作用时,SEM 是最一般的工具,但许多研究者仍然通过Baron和 Kenny提出的回归

分析方法来检验。本文采用传统方法即回归分析方法来检验中介作用。如果:(1)关系营销策略变量到旅游

者忠诚不显著;(2)通过关系质量变量是显著的,则表明是完全中介作用。相反,如果:(1)关系营销策略变量

到旅游者忠诚是显著的;(2)间接路径也是显著的,则表明是部分中介作用。表5总结了关系质量中介作用

的检验结果。从表5可知,旅游者满意在3个关系营销策略变量对旅游者忠诚行为中都充当部分中介作用,
旅游者信任在服务公平和服务质量对口碑宣传中起部分中介作用,而在旅游地形象对旅游者忠诚中以及服

务公平性和服务质量对重游倾向中没有起中介作用。
表5灡关系质量的中介作用

中介变量 关系 完全中介 部分中介 没有中介

旅游者满意 服务公平性曻重游倾向 曁
旅游者满意 服务公平性曻口碑宣传 曁
旅游者满意 旅游地形象曻重游倾向 曁
旅游者满意 旅游地形象曻口碑宣传 曁
旅游者满意 服务质量曻重游倾向 曁
旅游者满意 服务质量曻口碑宣传 曁

旅游者信任 服务公平性曻重游倾向 曁

旅游者信任 服务公平性曻口碑宣传 曁

旅游者信任 旅游地形象曻重游倾向 曁

旅游者信任 旅游地形象曻口碑宣传 曁

旅游者信任 服务质量曻重游倾向 曁

旅游者信任 服务质量曻口碑宣传 曁
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暋暋四暋结论与讨论

(一)关系营销策略对关系质量的影响

许多关系营销策略对关系质量和忠诚行为有潜在影响。在关系营销范式下,至少有3个关系营销策略

应用于增强旅游者和旅游地关系,包括服务公平性、旅游地形象和服务质量。本研究表明,服务公平性和服

务质量对关系质量有正向影响,这与以前研究相一致[13,21,22,38],说明旅游地在与旅游者建立关系过程中,服
务公平性和服务质量的重要性。旅游地要想与旅游者建立良好关系,必须提供高质量的服务,并公平、公正

地对待每一位旅游者。旅游地形象对旅游者满意有显著影响,而对旅游者信任影响不显著。也就是说,积极

的旅游地形象,可以提高旅游者满意度水平,但不能促使旅游者对旅游地产生信任。这也反映了旅游地形象

在旅游地实施关系营销中的重要作用。
(二)关系质量和旅游者忠诚关系

与以前研究结论相一致,发现旅游者满意这一个关系质量变量对旅游者忠诚有显著影响[6,7,40]。另一方

面,旅游者信任显著影响口碑宣传,但对重游倾向影响不显著,这与以前相关研究结论不一致[8,41,42]。换句

话说,信任仅部分影响旅游者忠诚,这可能是因为旅游消费的特性所决定的。首先,在本研究中,被调查者主

要是观光旅游者,他们与武夷山旅游地的关系是短期导向的(与如银行情境等长期顾客关系导向相比较)。
一些观光旅游者有在一生中访问所有遗产地的计划,因此,未来研究者可以在旅游者信任和口碑宣传关系中

探测旅游者类型的调节作用,如乡村旅游者、城市旅游者等。第二,在旅游消费中,情感体验属性可能相对更

重要,因为满意度包括情感成分[43],满意度比信任对旅游者忠诚的作用更显著。
相对于其他研究,本研究有一些局限。首先,服务质量和信任使用单一维度。使用多维度可以更准确并

产生更精确的结果。因此,未来研究可以整合一个多维度方法来测量服务质量和信任。第二,本研究采取变

量抽样方法,因此在对其他旅游地进行调查时应注意使用。第三,本研究主要是针对遗产地观光旅游者,未
来研究可以用于其他旅游地类型,如度假旅游地、乡村旅游地、城市旅游地等,特别是在不同类型旅游地检验

旅游地定性和旅游者信任的关系特别有价值。最后,应考虑其他变量,如承诺通常被认为是关系质量变量和

情境因素,也影响着关系质量,因此,未来研究可以考虑关系质量的其他前因变量,如感知价值和可能的调节

变量,如对特定旅游地的关系长度。
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TheImpactofRelationshipMarketingTactics
andRelationshipQualityOnTouristsLoyalty

SULu灢jun
(BusinessSchool,CentralSouthUniversity,Changsha,Hunan410083,China)

Abstract:Duetofiercecompetitionintoday暞stourismindustry,manydestinationmanagers
starttofocusonbuildinglongtermrelationshipwithtourists.Thisstudyattemptstoinvestigate
theimpactofrelationship marketingtactics (servicefairness,destinationimage,andservice
quality)onrelationshipquality(satisfaction,trust),whichinturninfluencestouristsloyalty(in灢
tentiontorevisitandwordofmouth).Thestructuralequationmodelingtechniquewasusedto
examinetheperformanceofproposedtheoreticalmodelbasedonasurveyof314touristsinWuyi
MountainPark,afamoustouristdestinationinChina.Theresultssuggestthatservicefairness
andservicequality(twovariablesofrelationshipmarketingtactics)havesignificantpositivein灢
fluenceonsatisfactionandtrust(twovariablesofrelationshipquality).Inaddition,destination
imagehasasignificanteffectonsatisfaction,butnotontrust.Althoughsatisfactionhasasignif灢
icantimpactonbehavioralintentions,theimpactoftrustisstatisticallysignificantonthewordof
moutheffectbutnotontourists暞intentiontorevisit.Thisarticleconcludeswithnotedstudy
limitationsandadiscussionofthetheoreticalandmanagerialimplicationsofthefindings.

Keywords:relationshipmarketingtactics;relationshipquality;touristsloyalty
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